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Opinnäytetyön tavoitteena oli tutkia brändien, farkkubrändien ja mielikuvien vaikutusta ku-
luttajien ostopäätökseen. Lähtökohtaisesti tutkittiin brändiä ja sen merkitystä, mielikuvia, 
mistä mielikuvat syntyvät ja mitä ne ovat. Mitkä tekijät vaikuttavat mielikuviin ja miten 
brändi ja siitä oleva mielikuva saa kuluttajan valitsemaan tietyn farkkubrändin. 
 
Nykypäivänä brändäys on yrityksille elintärkeää. Brändi sanana on yleistynyt ja sen käyttötapa 
kasvanut puhekielessä. Moni tuotemerkki kokee olevansa brändi ja brändäyksessä käytetään 
yhä enemmän työkaluja. Brändi on yrityksen lemmikki ja persoona, jota kehitetään jatkuvas-
ti. Brändi on avain kilpailun kiristyessä. Vahvan brändin avulla voidaan tähdätä tuotteen ja 
koko merkin parempaan tulevaisuuteen. 
 
Opinnäytetyön empiirisessä osiossa kartoitettiin kuluttajien tietoutta farkkubrändeistä. Tut-
kimuksessa keskityttiin myös mielikuvien syntymiseen ja tutkittiin mielikuvien ja brändin vai-
kutuksia ostopäätökseen. Tutkimuksen tavoitteena oli saada tietoa miten Yritys X:llä myytä-
vät farkkubrändit koetaan kuluttajien mielissä, kuinka hyvin brändejä tunnetaan sekä brändi-
en roolia kuluttajien ostopäätöksessä. 
 
Tutkimuskohteena hyödynnettiin Yritys X:n sekä sosiaalisen median kautta saatuja vastauksia. 
Kyselytutkimus suoritettiin kvantitatiivisesti. Tiedot kerättiin hyödyntämällä jo olemassa ole-
vaa kanta-asiakasrekisteriä. Kyselyyn vastauksia saatiin 2358 kappaletta. Vastausprosentti oli 
11,38. Ikäjakauma oli 16–46. Tulokset osoittivat, että mielikuvia muodostuu brändin tunnet-
tuuden kautta sekä omien aikaisempien kokemusten myötä. Vastaajat kokivat farkkubrändit 
melko tärkeiksi, jotka tuovat lisäarvoa persoonallisuuden rakentamiseen. Mies vastaajat koki-
vat farkkubrändit tärkeämmäksi kuin naiset ja ovat valmiita sijoittamaan rahaa brändifarkkui-
hin enemmän. Keskimäärin farkut ostetaan kerran puolessa vuodessa. Tärkein tekijä farkuissa 
on istuvuus. 
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This bachelor’s thesis examines the effect of jeans brands and brand associations on consum-
ers’ purchase decision. The research focuses on the meaning of branding and the associations 
related to brands. The thesis provides answers to the following research questions related 
brand associations - how are brand associations created, what are the factors that affect 
brand associations and how brands and associations related to brands determine the choice of 
a jeans brand. 
 
Today branding has become a critical success factor for firms. Labels are now brands and 
firms use sophisticated tools and strategies for branding their products and services. A brand 
is the face of the firm and great efforts are being made in maintaining and building a strong 
brand. Branding is critical during competition as strong branding can quarantee a better fu-
ture for the firms and the products and services they are offering. 
 
The empirical part of the thesis investigates consumers’ awareness of jeans brands, how 
brand associations are being created and how do they affect purchase decisions. The empiri-
cal section aims to provide Company X with information related to how the jeans brands 
available at Company X´s stores are being perceived by consumers, how well consumers are 
aware of jeans brands in general and what role do jeans brands play when making purchase 
decisions. 
 
The data was collected by a means of a quantitative research via an online survey distributed 
through the consumer database and owned social media channels of Company X.  The aim of 
the survey was to better understand the factors affecting purchase decisions by addressing 
consumers’ willingness to pay a premium for branded (designer) jeans and how, if any, jeans 
brands affect consumers’ self-enhancement value.  The research found that brand awareness 
and past brand experience influenced the formation of brand associations. The respondents 
experienced that the choice of a jeans brand is a fairly important factor for communicating 
their personality and personal style. Male respondents experienced the use of branded jeans 
more important than female respondents; hence males were willing to pay a premium for 
branded (designer) jeans. 
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1 Johdanto 
 
Elämme brändätyssä maailmassa. Yritykset brändäävät tuotteitaan ja lähes kaikki tähtäävät 
kokonaisvaltaiseen brändiin. Kuluttajat voivat samaistua omien lähtökohtiensa puolesta eri 
merkkeihin. Yrityksillä on täysi työ rakentaa brändejä sekä kampanjoita, jotka jäisivät par-
haalla mahdollisella halutulla tavalla ihmisten mieliin. Brändit toimivat yritysten strategisena 
välineenä. Vahva merkki, brändi, on kohderyhmässään tunnettu ja arvostettu. Brändejä tarvi-
taan liiketoiminnassa, jotta asiakkaan mielessä merkki erottuu kirkkaampana kuin muut toi-
mialansa kilpailijat. 
 
Tämän päivän maailmassa, jossa ihmiset eivät edes välttämättä muista, mitä ovat syöneet 
lounaalla, yritykset kohtaavat haasteita brändäyksen ja mainonnan onnistumisessa. Päivän 
aikana ihmiset törmäävät satoihin mainoksiin sekä brändeihin. Millä keinoin yritykset saavat 
ihmiset muistamaan brändin ostopäätöstä tehdessään? Onko neuromarkkinointi tulevaisuuden 
keino brändäytyä ihmisten mieliin? 
 
Brändeillä täytyy olla sanoma, jonka täytyy olla personoitu, identifioitu sekä tarinallinen. 
Brändien viesteihin sisällytetään paljon tietoa sekä aineetonta arvoa, jota voimme reflektoida 
omiin arvoihin sekä elämäntapoihin, joita haluamme viestiä. Myös ihmiset haluavat henkilöinä 
brändäytyä, luoda omaa imagoa materiaalien kautta. Oli kyse sitten kodista, autosta, urasta 
tai bändistä, niillä kaikella on painoarvoa mielikuviin, joita viestitään itsestä. Samaten jokai-
nen brändi tarvitsee ympärilleen imagon, joka synnyttää kuluttajien mielissä kuvia, mieliku-
via. Mielikuvat ohjailevat kuluttajia tunnetilojen luomisessa sekä ostospäätösten teossa. Tosi-
asiassa mielikuvien tulkitseminen ei ole niin mustavalkoista eikä helppoa kuin vuosisatojen 
ajan on totuttu ajattelemaan. 
 
1.1 Opinnäytetyön tavoitteet 
 
Opinnäytetyön idea lähti kirjoittajan omasta kiinnostuksesta brändin käsitettä kohtaan. Erityi-
sesti brändin käsitteessä kiinnostaa se, miten ihmiset kokevat brändin mielikuvissa ja mistä 
nämä mielikuvat syntyvät. Kirjoittajan oma pitkä työhistoria eri farkkubrändien parissa syn-
nytti idean opinnäytetyön aiheeksi. Opintojen päätteeksi suoritettu työharjoittelu markki-
nointiharjoittelijana Yritys X – vaateketjussa antoi lisäkannustetta opinnäytetyöhön. Valitun 
aiheen ja käsitteiden ympärille rakennettiin tutkimus, joka antaisi Yritys X:lle tietoa kanta-
asiakkaiden brändimieltymyksistä, eri brändien mielikuvista sekä ostopäätöksestä. Kyselyä 
varten tehtiin kyselylomake Surveypal-ohjelmalla. Kysely lähetettiin Yritys X:n kanta-
asiakasrekisteriä hyödyntäen sähköpostilla.  
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Tässä opinnäytetyössä tarkastellaan brändien ja mielikuvien vaikutusta kuluttajien ostokäyt-
täytymiseen. Tavoitteena on saada selville millä tavalla brändit ja mielikuvat syntyvät, sekä 
miten ne vaikuttavat kuluttajien ostopäätökseen. Lisäksi selvitetään, mitkä väittämät farkuis-
ta nousevat esiin kyselyn vastauksista. Opinnäytetylle määritellyt tutkimuskysymykset ovat:  
 
 Kuinka usein uudet farkut ostetaan, ja mitä niistä ollaan valmiita maksamaan? 
 Kuinka hyvin Yritys X:ssä myytäviä farkkubrändejä tunnetaan? 
 Millaisia ovat farkkubrändien imagot vastaajien mielikuvien mukaan? 
 Miten vastaajien mielikuvat ovat rakentuneet? 
 Luoko brändifarkut jonkinlaista lisäarvoa käyttäjälle? 
 Mitkä tekijät vaikuttavat farkkujen ostopäätökseen? 
 Mitkä väittämät farkuista koetaan tärkeäksi? 
 
1.2 Viitekehys 
 
Opinnäytetyön teoriaosuudessa käsitellään kolme pääteemaa. Tarkastelun kohteena ovat ku-
vion osoittamalla tavalla: brändit, mielikuvat ja imago sekä ostopäätös. Brändeissä kohdiste-
taan huomio niiden merkityksiin sekä hyötyihin. Mielikuvat ja imago käsitteissä keskitytään 
niiden syntyyn sekä olemassa oloon. Teoriaosuuden lopussa käsitellään ostopäätöstä ja siihen 
vaikuttavia tekijöitä. Yritys X toimii case- yritys edustajana opinnäytetyöhön tehdyssä kyse-
lyssä. Empiirisessä osiossa edetään tutkimuskysymysten sekä tutkimuksen tavoitteiden pohjal-
ta kyselyn tuloksiin.  Tulokset raportoidaan ja analysoidaan annettujen vastausten pohjalta. 
Työn lopussa pohditaan opinnäytetyön tuloksia sekä tulosten hyödyntämistä Yritys X:n liike-
toiminnassa. 
 
 
 
 
Kuvio 1: Opinnäytetyön viitekehys. 
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2 Farkkujen historia 
 
Farkkujen syntypaikasta ja esihistoriasta on monta eri tarinaa. Tämän työn farkkujen historia 
alkaa ensimmäisistä patentoiduista farkuista. Patentoitujen farkkujen syntyhistoria ulottuu 
kauas 130 vuoden takaiseen Californiaan, jossa kaivosmiehet käyttivät työvaatteinaan farkku-
ja. Aito syntymävuosi farkulle ulottuu vuoteen 1873, jolloin San Franciscolainen kangastava-
rakauppias Levi Strauss sekä räätäli Jacob Davis löivät viisaat päänsä yhteen ja hankkivat pa-
tentin valmistamilleen työhousuille, joidenka saumat olivat ompeleiden lisäksi kiinni niiteillä 
ja täten erittäin kestäviä. Housujen valmistuksesta vastuussa oli Levi Strauss & Co. sekä tuo-
tannosta vastasi Davis. Housujen valmistus lähti nousuun nopeammin kuin Strauss ja Davis oli-
vat osanneet odottaa. (Poutasuo 2006, 11–13.) 
 
Vuonna 1890 patentin voimassaolo oli tullut päätöksen ja alkoi markkinoilla olla muitakin 
valmistajia. Levi Straussin vaatteita alettiin kopioida. Seuraavan vuosisadan alussa isot teh-
taat alkoivat valmistaa samanlaisia housuja. Myöhemmin päänvaivaa aiheutti eräs kilpailija 
Henry Lee. Levi’s ja Lee olivat suuria kilpailijoita, jotka veivät farkun kaivoksista ulkomaail-
maan. Supersuosion kaivostyöläisten sekä yleisestikin työläisten vaatteena tunnetut housut 
alkoivat saada myynnin leviämistä myös muulle kansalle. Elokuvateatterit alkoivat esittää 
lännenfilmejä, jotka koettiin olevan hyvää mainosta farkuille. Siitäpä Levi’s aloitti Cowboy-
sankareiden vaatetuksen ja suosio jatkoi kasvuaan. Tämän myötä farkkuihin tehtiin muuta-
malla muutoksella parannuksia mukailemaan cowboyiden tarvetta. ( Poutasuo 2006, 16–19.) 
Sodan jälkeisessä Amerikassa varhaisaikuisuus oli saanut nimekseen ”teenage”. Teinit halusi-
vat omanlaisia vaatteita ja oman elämäntavan. Samalla farkkubisnes löysi uuden kohderyh-
män ja farkuista tuli vapaa-ajan vaate. Farkkujen historiaan mahtuu myös ajanjakso, jolloin 
farkut nähtiin kapinallisina ja paheellisena, tällöin monissa kouluissa kiellettiin farkkujen 
käyttö. Tämä ei kuitenkaan hidastanut farkkujen suosion kasvua, sillä sekä näyttelijät että 
rock-tähdet tekivät oman osuutensa farkkujen suosion leviämisen puolesta. (Poutasuo 2006, 
21–22.)  
 
Alun perin farkkujen ollessa tunnettuja työläisten vaatteena, oli niiden historia edennyt työ-
miesten, cowboyden sekä muiden kansallisten sankareiden saattelemana Hollywoodiin. Farkut 
olivat tuttu näky nyt kuuluisimpien näyttelijöiden jaloissa. Lisäintoa farkkukulutukseen toi 
James Deanin esittämä roolihahmo elokuvassa Nuori kapinallinen (Poutasuo 2006, 34–35). 
 
Joka maailman kolkassa tunnetaan nämä historian pukeutumisen mullistaneet housut. Vuona 
1950 farkut nousivat symboloimaan nuoruutta sekä sen tuomaa kapinaa. Nyttemmin farkut 
ovat päätyneet luomaan vaikutelman rentoudelle. Farkkujen avulla on voitu hälventää rajaa, 
joka on vallinnut eri luokkatasojen pukeutumisessa. (Poutasuo 2006, 97–99.) Farkut nousivat 
huipulle jo 80-luvulla suurien muotitalojen mukana ja niiden ikuisuus ja kehitys jatkuu edel-
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leen. Farkkujen historiaan liittyy monia käänteitä, tarinoita sekä kansanliikkeitä. Ne muistut-
tavat historiasta, muodista sekä alakulttuurien kehityksestä. Farkkujen mainonta on kautta 
historian nykypäivään asti ollut erittäin värikästä ja kantaa ottavaa. Alla olevasta kuvasta voi 
nähdä miten farkkuja on mainostettu kautta historian. Useimmiten farkkujen mainostus koh-
distui lännen cowboyden pukeutumiseen. 
 
Kuva 1: Levi´s farkkujen vanha mainos (Vintage501s. Wordpress). 
 
3 Brändit 
 
Brändin historia juontaa juurensa 1700-luvulle Amerikkaan. Karjatiloilla polttomerkittiin kar-
jaa, jotta omistaja pystyi erottamaan oman karjansa muista. Brändin alkutaipaleella merkit-
seminen edusti omistamista ja valtaa. Varhaisilla brändeillä on ollut merkitys viestinnässä. 
Kuninkaiden hoveissa arvokkaimmat peruukit ja puvut symboloivat omistajansa mausta ja tie-
tenkin yläluokan varakkuudesta. 1800-luvulla teollistumisen yhteydessä sekä tuotannon laa-
jentuessa valmistajat merkkasivat tuotteensa omalla nimellä ja näin ollen pystyivät vakuut-
tamaan asiakkaitaan uusilla tuotteillaan. Tunnettuutta ja tunnistettavuutta lisättiin omalla 
merkillä sekä mahdollisilla kääreillä. Jo 1930–1940-luvuilla mainostajat alkoivat hahmottaa 
erilaisia keinoja luoda suhteita asiakkaiden ja tuotteiden välille. Tällaisia suhteita luotiin so-
siaalisten, psykologisten sekä kulttuurihistoriallisten keinojen avulla. Tuotteisiin alettiin liit-
tää ominaisuuksia, kuten persoonallisuus ja nuorekkuus. Ensimmäisiä tunnistettavia brändejä 
Amerikassa on ollut Campbellin tölkkikeitot. (Sounio 2010, 25–26.)  
 
Kuten Campbellin keitot, on jokainen brändi aloittanut jostain. Menestyksekkäitä brändejä 
yhdistää ennen kaikkea se, että ne ovat olleet toimialallansa ensimmäisiä. Brändäyksen alku-
aikoina jo 1800-luvulla mainonnalla tuotiin tietoisuuteen tuotteen laatua. Laatu oli tuona ai-
kana erikoistumisen perusta. Nykyään pelkkää laatua erikoistumisena voidaankin pitää erit-
täin haasteellisena. (Laakso 2004, 45.) 
 
Brändit ovat muistuttamassa ihmisiä elämänhistoriasta, yhteiskunnan rakennemuutoksista se-
kä tavaran massatuotannon ja markkinoinnin historiasta. Brändit ovat luoneet pohjaa 
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mainonnan ja markkinoinnin alkutaipaleelle. Mainonnan ja markkinoinnin synty ja kasvu johti 
tavaroiden kysynnän kasvuun ja loi pysyvän muutoksen kulutustottumuksillemme. Kasvussa 
olleet tavaramarkkinat alkoivat synnyttää myös erilaisia nuorisokulttuureita sekä erilaisia ala-
kulttuureita, jotka toivat mukana kuluttajille tarpeen erottua muista. Brändin käsite alkoi 
myös luoda mielikuvia kuluttajien mielissä. Mielikuvien hyödyntäminen olikin vain seuraava 
vaihe mainonnan kehityksessä, jossa painopiste siirtyi brändien rakentamiseen sekä kuluttaji-
en tunteiden vetoamiseen. (Lehtimäki & Suoranta 2006, 7.)  
 
Hyvänä esimerkkinä siitä, miten yhteisön vaikutus voi nostaa tiettyjen merkkien menekkiä, 
kertoo kirjailija Naomi Klein kirjassaan No logo (2001). Klein kirjoittaa siitä, miten 80-luvun 
lopulla amerikkalainen yhtye Run–DMC toi saksalaiselle Adidas–tuotteelle lisämenekkiä hit-
tisinglellään My Adidas. Amerikkalaisen levy-yhtiön puheenjohtaja sai loistoidean huomattu-
aan miten amerikkalaiset nuoret matkivat yhtyeen pukeutumistyyliä ja pyysi Adidasta sponso-
roimaan yhtyettä. Kului vain hetki, kunnes Adidas-lenkkareiden suosio kasvoi räjähdysmäises-
ti. (Klein 2001, 46.) 
 
3.1 Brändin määritelmä ja tehtävät 
 
Mitä brändi sitten oikeastaan tarkoittaa? Brändi toimii usein yrityksen synonyymina. Se ei kui-
tenkaan ole hengittävä olento vaan ajatusrakennelma (Malmelin & Hakala 2011, 32–33). Par-
haiten brändiä voisi kuvata summaksi, johon on yhdistetty liiketoiminnan, tuotteen ja organi-
saation palasia. Brändi ei siis ole ainoastaan logo, slogan, tarina, tuote, ääni, nettisivu taikka 
mainos vaan kaikki komponentit yhdessä. Havaitsemalla näitä komponentteja ihmiset synnyt-
tävät brändin (Edge & Milligan 2009, 14–15). Brändin tärkein tehtävä on kasvattaa yrityksen 
kannattavuutta. Brändi toimii myös työkaluna, jonka ansiosta yrityksen tuotteille ja palveluil-
le saadaan parempi markkina-asema sekä parempi hinta. Hinta vaikuttaa volyymietuna, suo-
jaa yritystä vaikeuksissa ja sen avulla voi säästää kustannuksissa sekä rekrytoida parhaat alan 
ammattilaiset. (Mäkinen & Kahri 2010, 14,28.) 
 
Brändi on aineeton hyödyke, jonka asiakkaat ovat määritelleet omien mielikuvien, kokemus-
ten sekä tietojen perusteella. Brändi on symbolinen käsite tai nimi. Sen avulla luodaan erot-
tuvuutta muista alan kilpailijoista. Brändi muodostaa lupauksen, jonka avulla kuluttaja mää-
rittelee itselleen tiedon ja kokemuksen pohjalta mielikuvan tuotteesta sekä palvelusta. Kaikki 
tuotteet eivät kuitenkaan ole brändejä. Kyky erottua kilpailijoista asiakkaiden mielissä on 
hyvän brändin tunnistin. Brändi tarjoaa kuluttajille lisäarvoa tuotteeseen. Brändi on kokonai-
suus, joka antaa syvällisemmän merkityksen tuotteelle ja sen merkille. Brändeihin sisällyte-
tään vahvoja mielikuvia, jotka rakentuvat kuluttajien mielissä. Näihin mieltymyksiin ja visioi-
hin brändeistä vaikutetaan eri menetelmin. Tärkein menetelmä on brändin rakennus sekä 
brändin johtaminen. (Lindberg-Repo 2005,15–17.) Yleiskäsitykseksi brändiä ei voida kutsua, 
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sillä se syntyy kuluttajan sekä yrityksen vuorovaikutuksesta, jossa yhdistetään arvoa ja merki-
tyksellisyyttä. Tärkeäksi brändin arvoa lisääväksi tekijäksi muodostuu asiakkaan kokema elä-
mys, kokemus sekä brändin ja asiakkaan välinen vuorovaikutus.  
 
Brändin tehtäviin kuuluu myös tuotteen, palvelun tai yrityksen erottuvuus kilpailijoista. Tällä 
tavalla brändin rakentaminen luo kuluttajiin pysyviä suhteita, jotka vaikuttavat yrityksen ta-
loudelliseen tulokseen. Erilaistettu brändi ja uskolliset asiakkaat, kiinnostavuus sekä myöntei-
set kuvat brändistä mahdollistavat yrityksen tuotteille mahdollisuuden korkeampaan hinnoit-
teluun. Vahvan brändin etuihin kuuluu uskolliset asiakkaat sekä uusien tuotteiden lanseeraus. 
(Malmelin & Hakala 2011, 27.) Brändin käsitteellä voidaan tarkoittaa kaikkea mitä yritys tekee 
ja tuottaa. Määritelmää ja käsitettä voidaankin tarkastella monesta eri kulmasta, silti sille 
tärkein ominaisuus on erottuminen muista kilpailijoista. Brändäys on viime aikoina kulkenut 
käsi kädessä mainonnan kanssa (Herzen 2004,16). 
 
Brändin tunnettuus on yksi tärkeimmistä sen tunnistettavuuden tekijöistä. Markkinointivies-
tintää pidetäänkin yhtenä brändin rakennuksen osana. Brändille luodaan tunnettuutta kytke-
mällä se johonkin merkitykselliseen tekijään. Tunnettuus lähtee liikkeelle brändin muistami-
sesta. Brändin kannalta on erittäin tärkeää, että kuluttaja pystyy kysyttäessä nimeämään sen 
spontaanisti. Brändin tunnettuuden neljä tasoa on esitettynä seuraavassa kuviossa. 
 
Kuva 2: Brändin tunnettuuden tasot (Laakso 2004, 125). 
 
Alimmalla tasolla brändiä ei tunnisteta ollenkaan. Autettu tunnettuus kertoo tunnistavatko 
kuluttajat ollenkaan brändin nimeä. Brändin päätyminen ostoskoriin on vaakalaudalla, jos ku-
luttaja ei tunnista brändiä ollenkaan. Spontaani tunnettuus kertoo kuluttajan muistista yhdis-
tää merkki tiettyyn tuoteryhmään. Tuoteryhmänsä tunnetuimmilla, eli top of mind -
brändeillä, tunnettuus on loistavalla tasolla, sillä se ilmenee usein ostospäätösvalintana sekä 
hallitsevana statuksena kuluttajien mielissä. (Laakso 2004, 125.) 
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Kaikki tuotemerkit eivät kuitenkaan voi olla brändejä. Silti brändi sanaa käytetään yhä 
enemmän puhekielessä. Kaikki yritykset tähtäävät siihen, että voivat kutsua omaa merkkiään 
brändiksi. Samanaikaisesti nimi kärsii inflaatiosta ja brändi-sanan arvo laskee. Brändin termil-
le tulisi asettaa suuremmat raamit, joiden ulkopuolelta sitä voidaan tarkastella. Brändin tun-
nusmerkkeihin lukeutuu sen tunnettuus, helppo saatavuus, laaja jakelu, menestys, brändiarvo 
sekä sen haluttavuus. (Laakso 2004, 130.) 
 
3.2 Brändin merkitys 
 
Brändin merkitys on muutakin kuin olla markkinoinnin ja myynnin väline. 1980-luvun puolivä-
lin jälkeen pääpaino markkinoinnin ja mainonnan suunnittelusta on siirtynyt mielikuviin. On 
tärkeä ymmärtää brändiä kokonaisvaltaisesti, silloin niiden merkitys liiketoimintamahdolli-
suuksien kuvaajana tehostuu. Brändin aineeton arvo on osa merkittävää menestystä, jolla on 
suuri taloudellinen arvo yrityksen pääomassa. Tuotteiden elinkaaret ovat yhä lyhyempiä, jol-
loin brändin merkitys voidaan alleviivata tuotteen rinnalla, ja huomioida asiakkaiden ja brän-
dien välisen suhteen tärkeä kasvu. Kuluttajan kerryttäessä kokemusta ja tietoa tietystä brän-
distä, mielikuvat koko yrityksestä brändinä kasvaa. Siksi brändin rakennus ei ole vain myynnin 
edistämistä tuotteiden osalta, vaan koko yrityksen ja brändin tulevaisuuteen sijoittamista. 
Brändin kasvu ja olemassaolo vaativat sitoutumista ja sijoituksia. Brändi on yrityksen menes-
tymisen kannalta avainasemassa ja siksi sitä tulee hoitaa ja johtaa oikein ja harkituin mene-
telmin. (Malmelin & Hakala 2011, 26–29.) 
 
Brändi suojaa yritystä, sillä aineettomat voimavarat ovat nousseet sen tärkeimmiksi tekijöiksi 
verrattaessa esimerkiksi tuotteen laatuun ja tuotannon järjestelmiin. Brändi tuo mukanaan 
lojaalisuutta sekä pitkäaikaista suhdetta sen kohderyhmien välille. Brändin merkitys korostuu 
entisestään samankaltaisilla tuotteilla, koska silloin asiakkaiden huomiosta kilpaillaan brändin 
kautta.(Mäkinen & Kahri 2010, 14.) 
 
Vahva bändiosaaminen on myös suuri kilpailuetu yrityksille. Brändiosaamista tarvitaan kun 
brändit kilpailevat tuotteillaan erottuakseen vallitsevilla markkinoilla. Asiakkaatkin huomaa-
vat eroja brändien samankaltaisten tuotteiden välillä. Yrityksen arvokkainta omaisuutta on 
sen brändit, sillä yrityksen arvoon vaikuttaa myös brändin arvo. (Lindberg-Repo 2005,15, 24.) 
Brändätty tuote ei enää ole vain tuote. Jos puhutaan esimerkiksi brändifarkuista, niitä ei 
myydä ainoastaan vaatteena. Sen sijaan myydään koko brändin edustamaa elämäntapaa, jot-
ta sen käyttäjä voi tuntea lisäarvoa käyttäessään tätä tiettyä brändiä. 
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3.3 Kuluttajan ja brändin välinen suhde 
 
Mistä elementeistä kuluttajien ja brändin välinen suhde koostuu? Kuluttajien mieltymystä 
brändeistä, ohjailee subjektiivinen tunne, joka rakentuu tuotteen elämysten ja kokemusten 
kautta. Brändisuhteen muodostumisen ehto on kuluttajan sitoutuneisuus ja lojaalisuus brändiä 
kohtaan. Kuluttajat haluavat synnyttää voimakkaita suhteita brändiin, joihin liittyy suuri mää-
rä tunneperäisiä sidoksia. Käsite parasosiaalisista suhteista ilmaisee asiakkaan suhteita asioi-
hin ja symboleihin. Asiakkaat luovat parasosiaalisia suhteita fyysisiin ilmiöihin, henkisiin sym-
boleihin sekä ihmisiin. Brändi on suhteen ”aktiivinen osa”, jota asiakkaat katsovat ylöspäin. 
Kuluttaja tarvitsee brändisuhdetta vahvistaakseen omaa minä-käsitettä. Näin ollen brändi luo 
merkitystä kuluttajalle. (Lindberg-Repo 2005, 46.)  
 
Parasosiaalisissa suhteissa tunne on yksisuuntaista eikä suhteen toinen puoli voi vastata tun-
teisiin. Parasosiaaliset suhteet muodostuvat kuluttajan kokemuksista brändiä kohtaan sekä 
lojaalisuudesta brändiä kohtaan (Fournier, Breazeale & Fetscherin 2012, 151–153). Brändin 
etuihin lukeutuu  brändiarvo. Brändin arvo muodostuu brändin arvostuksesta ja sen tunnet-
tuudesta sekä hyvyydestä. Nämä tekijät ovat suorassa vaikutuksessa brändiuskollisuuteen asi-
akkaan ja brändin välillä (Rope & Mether 2001, 171).  
 
Kuluttajan elämässä brändin merkitys ilmenee henkilökohtaisten tarpeiden kautta. Kirsti 
Lindberg-Repon  mukaan kuluttajilla on kaksi perspektiiviä brändeihin. Ensimmäinen näkö-
kulma on tunteenomainen ja asennekohtainen sitoutuminen brändiin. Toinen on näkökulma, 
joka heijastaa brändin avulla kuluttajan omakuvaa ja henkilökohtaisia arvoja. Näiden näkö-
kulmien avulla markkinoijat ovat löytäneet uuden interaktiivisen tavan rakentaa asiakkaan ja 
brändin välistä suhdetta. (Lindberg-Repo 2005, 46–48.)  
 
Kuluttajan sekä brändin välistä suhdetta voisi kuvata sosiaaliseksi suhteeksi. Brändien merki-
tys niin lasten, nuorten kuin aikuistenkin maailmassa on suuri osa elämää. Brändimaailmassa 
tämä suhde on kulutuselämystä. Merkeillä vedotaan kuluttajien tunteisiin sekä yksilöitymi-
seen. Yhteiskunnassa identiteetin rakentamiseen käytetään brändejä. (Lehtimäki & Suoranta 
2006, 8-9.) 
 
3.4 Brändimielikuvan vaikutus ostopäätökseen 
 
Mielikuvien ekonomiassa kuluttajan ja brändin suhde kehittyy jatkuvasti. Kuluttaja hahmottaa 
brändin uusissa yhteyksissä uusien metodien kautta. Kuluttajan ostopäätökset ja arviot brän-
distä muokkaantuvat samanaikaisesti, kun mielikuvat ja käsitykset brändistä muuttuvat. Mie-
likuvat eivät yksistään johda vielä ostostapahtumaan. Tämä jatkuvasti muuttuva mielikuvien 
prosessi onkin haaste liiketoiminnalle, jossa brändien johtamisessa tulisi keskittyä kokonais-
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valtaiseen asiakassuhteen kehittämiseen. Brändien investoinnit ovat investointeja yrityksen 
tulevaisuuteen, kun taas viestintäkampanjoiden tavoitteena on tulla nähdyksi. Tämä tarkoit-
taa sitä, että viestinnän tulisi olla omaperäistä, jotta kuluttaja erottaa ja tunnistaa brändin. 
Ihmisten mielissä tapahtuu paljon, kun he kohtaavat erilaisia brändejä. Ihmisen muisti on 
täynnä erilaisia malleja sekä teorioita, jotka syntyvät kokemusten ja havaintojen pohjalta. 
Mielikuvat perustuvat kognitiivisiin rakenteisiin yksilöllisellä tasolla. Näiden rakenteiden avul-
la ihmiset ohjaavat brändien havainnointia ja tunnistamista. (Malmelin & Hakala 2011, 126–
128.)  
 
Brändien ja mielikuvien vaikutusta ostopäätökseen ei voida ”alleviivata” liikaa. Ostopäätöstä 
tehdessä mielestä poimitaan tietoisesti sekä alitajuisesti vaikutteita, jotka pätevät valintoi-
hin. Brändimielikuvia luodessa otetaan vaikutteita lähestulkoon kaikesta mikä ympäröi brän-
diä. Brändimielikuvan rakentumiseen vaikuttaa kokemus tuotteesta ja sen ostohetkestä. Mie-
lemme mieltää tunnetun tuotteen luotettavammaksi kuin tuntemattoman merkin. Toteaa 
Tuomas Virtamo(2012)artikkelissaan Brändimielikuva kohdalleen.  
 
Ihminen rakentaa omista brändikokemuksistaan yksilöllisiä ja henkilökohtaisia merkityksiä 
itselleen. Jokainen mieltää omalla tavallaan brändejä ja kokee omalla tavallaan havainnoimi-
aan asioita sekä merkityksiä. Brändeihin liitetyt erilaiset merkitykset voivat herättää huomio-
ta niin myönteisesti kuin negatiivisestikin. Tunnettu brändi ei välttämättä aina tarkoita, että 
se on pidetty brändi. Brändeihin suunnatut tai halutut mielikuvat voivat kuitenkin olla tark-
kaan harkittuja. (Malmelin & Hakala 2011,130–131.) On selvää, että kuluttajan mielikuva 
brändistä sekä kuluttajien haluama status vaikuttavat ostopäätökseen, ja siihen mitä merkkiä 
ostetaan tietoisesti (Lehtimäki & Suoranta 2006, 55). 
 
Brändiin liitetään usein erilaisia käsityksiä, kuten autenttisuus, luonnonmukaisuus, ylellisyys 
ja esteettisyys. Mielikuvia ruokitaan näiden lähtökohtien kautta. Ylellisyyttä havainnolliste-
taan usein jo hinnassa. Jos brändi on vahva, se mahdollistaa hinnoittelussa korkeamman hin-
nan. Ylellisyyttä myös heijastetaan tarkoin määriteltyjen ”jakelukanavaratkaisujen” myötä. 
Autenttisuus taas viittaa alkuperän aitouteen. Esimerkiksi ”Evian” luo vahvoja mielikuvia läh-
devedestä, sen terveydellisyydestä sekä puhtaudesta. Brändille on tärkeää luoda kuluttajille 
merkityksiä ja mielikuvia, joiden tehtävä on ohjata kuluttajien valintoja. Brändin arvo konk-
retisoituu yritykselle kuluttajien kokemuksista. Bränditietoisuus, tunnettuus, koettu laatu, 
brändiuskollisuus sekä mielikuvat ohjailevat kuluttajia ostamaan. (Malmelin & Hakala 2011, 
133–134,137.) 
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3.5 Brändimielikuvat  
 
Mielikuvat eivät ole vakituisia yksilöiden mielissä vaan ne kehittyvät jatkuvasti. Brändeihin 
liittyvää mielikuvaa voidaan kuvata sykleissä toimivana kehänä, jossa mielikuvat ovat jatku-
van muutoksen vallassa. Brändimielikuvat perustuvat varhaisempiin kokemuksiin brändistä. 
Mielikuvaprosessissa brändiin assosioituvat viestit viedään läpi jo aiemmin koettujen koke-
musten ja tietojen avulla. (Malmelin & Hakala 2011,140.) Ihmisen aivoissa toimii muistogalle-
ria, jossa rakentuvat brändien mielleyhtymät. Nämä mielleyhtymät saattavat myös olla epä-
suorasti tekemisissä ostokäyttäytymisen kanssa (Laakso 2004, 161).  
 
Brändin identiteettiä kehitetään kuluttajien mielikuvien vahvistamiseksi. Brändimielikuvat 
ovat assosiaatioita, joita kuluttajat yhdistävät brändiin. Näitä yhdistäviä tekijöitä on esimer-
kiksi: ”tuoteominaisuus, tuotteeseen liitetty käyttötilanne, mielikuva yrityksestä sekä brändin 
persoonallisuuden piirre”. (Malmelin 2005, 80). 
 
Uudet havainnoidut yksityiskohdat voivat vaikuttaa jo olemassa olevien mielikuvien tulkin-
taan. Koska brändeihin kohdistuvat käsitykset ja mielikuvat muuttuvat jatkuvasti, pyritään 
yrityksissä vaikuttamaan niihin viestinnän eri keinojen kautta. Mitä paremmin yrityksessä vies-
tinnän eri osa-alueet on suunniteltu ja toteutettu, sitä parempia ja johdonmukaisempia mie-
likuvia sekä käsityksiä asiakkaille kehkeytyy. Brändin on jatkuvasti uudistuttava, sitä on kehi-
tettävä ja kuluttajien kiinnostusta brändiä kohtaan on pidettävä yllä. Ylläpitoa voidaan työs-
tää jatkuvasti mielikuvien ekonomian mallin jokaisessa vaiheessa. Mielikuvien ekonomian mal-
lin kolmessa vaiheessa vaikuttavat kolme eri tasoa: havainnot, merkitykset ja arvioinnit. Mie-
likuvien ekonomiassa kuluttajan suhde brändiin kehittyy jatkuvasti. (Malmelin & Hakala 2011, 
140–141.) 
 
Brändimielikuvat ovat rakennettu mukailemaan brändi-identiteettiä. Yritysten tavoitteena on 
ohjailla kuluttajien mielikuvia haluttuun lopputulokseen (Aaker 1996, 25). Nämä lopputulok-
set ovat yritysten tietoisia strategisia ratkaisuja, jotta kuluttajat muodostaisivat näitä halut-
tuja mielikuvia yrityksestä ja heidän tuotteistaan. Mielikuvien markkinointi toimii psykologisin 
perustein, sillä ihmisen psykologinen tajunta kertoo markkinoinnin toimivuudesta. (Rope & 
Mether 2001, 31.)  
 
Mielikuvia brändeistä havaitaan yhä useammissa eri yhteyksissä, joten kuluttajan mielikuvat 
ovat jatkuvassa murroksessa. Tämä vaikuttaa kuluttajien ostopäätöksiin, etenkin kun pohdi-
taan valintoja useamman brändin välillä. Tämä tarkoittaakin sitä, että brändejä johdettaessa 
tulisi keskittyä kokonaisvaltaiseen asiakassuhteen ja ostokokemuksen kehittämiseen. (Malme-
lin & Hakala 2011,127.) 
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4 Imago  
 
Imago on 1970-luvun latinasta peräisin oleva sana, joka otettiin käyttöön suomenkielessä 
vuonna 1974. Imago ymmärretään visuaaliseksi vertauskuvaksi, jossa tajunnallinen toiminto 
mallinnetaan visuaaliseksi kuvaksi. Visuaalinen kuva ulkoisesta todellisuudesta on heijastus 
ymmärryksestämme. Mielemme toimii kuin valokuva, johon liittyvät metaforat toimivat ver-
tauskuvien muodostumiseen. Imago on käsitys tai vaikutelma, joka on luotu mieliimme josta-
kin yrityksestä. (Karvonen 1999, 39) Imago- ja mielikuva-käsitteet rinnastetaan yleensä toi-
siinsa. Usein nämä kaksi käsitettä toimivat toistensa synonyymeja. (Rope & Mether 2000, 18–
19.) 
 
Imagon ja mielikuvan merkityksissä lienee kuitenkin olevan pieniä eroja. Imagolla tarkoite-
taan käsitystä tai mielikuvaa, mainetta, mikä nähdään ja minkä yritys on rakentanut itsel-
leen. Mielikuvalla taas tarkoitetaan käsitystä, joka tuotteesta tai yrityksestä jää tunneperäi-
sesti päällimmäiseksi mieleen. Imagoa voidaan kuvailla yleisesti, mutta mielikuva on kunkin 
ihmisen henkilökohtainen näkemys. Imagon avulla rakennetaan yritykselle haluttuun suuntaan 
mielikuvapohjaa. Yrityksen imagoa voidaan hyödyntää erilaisin analyysein. Yritys pystyy an-
tamaan tarvittavat rakennustyökalut kuluttajille, mutta eivät voi päättää millaisen imagon 
mielikuva kuluttajat niistä rakentaa. Imagon ja mielikuvan rakentumiselle tarvitaan aina kaksi 
osapuolta. Näitä osapuolia ovat lähettävä ja viestivä taho sekä vastaanottava osapuoli. Loppu-
tulos on hyvinkin paljon kiinni siitä, miten vastaanottava osapuoli tulkitsee asian omien lähtö-
kohtiensa edellyttämänä. (Karvonen 1999, 51.)   
 
4.1 Imago ja tavaraestetiikka 
 
Erkki Karvonen (1999, 282–131) yhdentää Wolfgang Friz Haugin näkemyksiä ”tavaraestetiikas-
ta”. Haugin mukaan tavaraestetiikassa kyse on siitä, miltä tuote tuntuu, maistuu tai tuoksuu. 
”Pinnalliset” ja ”kosmeettiset” ominaisuudet siirtävät tieltään tuotteen todellisen käyttöar-
von. Tavaraa voidaan kutsua esteettiseksi pinnaksi. Ensin on selvitetty kuluttajien haluja ja 
niiden pohjalta on luotu kuluttajille tarve ostaa tietty tuote. Tuotteelle on luotu uusi käyttö-
arvo, joka ei siis ole esimerkiksi pelkät housut vaan aidot farkut merkkiä X. Mikään muu kuin 
tämä merkki X ei voi tyydyttää silloin asiakkaan tarvetta. Tuotteen myyntiin voidaan todelli-
sen käyttötarkoituksen rinnalle lisätä tekijöitä, kuten turvallisuudentunne, lupaus, merkitys, 
identiteetti, status sekä sukupuoli. Karvonen kirjoittaa Packardista, jonka teoriassa viitataan 
minäkuvan myymiseen. Tutkimukset narsismista osoittavat että, ihmisten kiinnostuksen koh-
teena ovat usein he itse. Yritysten keino saavuttaa lisäpotkua myyntiin syntyy piirteistä, joita 
lisätään tuotteisiin. Näistä lisätyistä piirteistä kuluttajat tunnistavat itsensä, niiden minäku-
vaa mukailevan ominaisuuden johdosta. (Karvonen 1999, 216.) 
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4.2 Imagon tavoite 
 
Tärkeimpiä ominaisuuksia, määriteltäessä imagotavoitteita yritykselle tai tuotteelle, ovat 
toiminnalliset tekijät sekä tyylitekijät. Valittavista ominaisuuksista tulisi löytää vähintään 
kolme ominaisuutta. Kuvion osoittamalla tavalla toiminnallisiin tekijöihin sisältyy tuotteen tai 
yrityksen toimintaan liittyviä ominaisuuksia. Tyylitekijöihin taas lukeutuu tekijöitä, joita voi-
daan liittää toiminnallisiin tekijöihin. (Rope & Mether 2001,186.) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
– laatu   -nuorekkuus 
– palvelu   -iloisuus 
– edullisuus   -aurinkoisuus 
– nopeus   -säkenöivyys 
– valikoimien monipuolisuus  -kansainvälisyys 
– kestävyys   -sydämellisyys 
 
 
Imagon tavoitteena on olla jotain, mitä voidaan tulkita. Imago on subjektiivisesti muodostu-
nut kuva vastaanottajan oletuksien pohjalta.”Imagoja ei rakenneta, vaan ne rakentuvat” 
(Malmelin 2003, 79).  
 
5 Mielikuvien muodostuminen 
 
Ihmisten toimintaa ohjaa ajattelu, joka vaikuttaa myös eri mekanismien kautta mielikuvien 
muodostumiseen. Mielikuvat muodostuvat ihmisen ajatusprosessin seurauksena, mikä puoles-
taan johtuu aiemmista aistihavainnoista ja kokemuksista. Mielikuvan muodostuminen on kui-
tenkin yksilöllistä ja siihen vaikuttaa yksilön persoonallisuus, asenteet, kokemukset sekä pe-
rimä. Mielikuvien muodostumiseen vaikuttavat myös yksilön arvot, jotka toimivat yhteiskun-
nassa omina asenteina, elämänarvoina sekä oikean ja väärän tulkitsemisena. (Rope & Mether 
2001, 41–46, 55.) 
Kuvio 2: Imagon ominaisuuksien jakautuminen (Rope & Mether 2001, 186). 
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Mielikuvat ohjailevat valintoja ja päätöksiä jokapäiväisessä elämässä. Suuri tarjonta kilpaile-
vista tuotteista ja palveluista antaa kuluttajille varaa valita mieleisensä vaihtoehdon. Mieli-
kuvakäsite on ihmisten taustatekijänä toimintaratkaisuja tehdessä. Tätä voidaan kuvata myös 
seuraavan kuvion avulla: 
 
Kuva 3: Mielikuva toimintaratkaisujen taustalla (Rope & Mether 2001,15). 
 
Ihmisen toimintaratkaisuihin vaikuttaa mielikuvakäsitteet, joiden pohjalta tehdään toiminta-
ratkaisuja joko tiedostamatta tai tietoisesti. Päätös on aina tunnepohjainen. Ihminen ostaa 
tunteella ja pyrkii perustelemaan päätöstään järjellä sekä itselleen että muille. (Rope & Met-
her.2001, 15.) Erilaiset tekijät muodostavat kokonaisuuksia käsityksistä, joita ihmiset pitävät 
mielikuvina (Malmelin & Hakala 2005, 25). Muodostuvatko mielikuvat vai rakennetaanko niitä? 
luodaanko tuotteelle keinotekoinen tarve, jonka avulla kuluttaja saadaan haluamaan tuote. 
Mielikuvien rakentaminen on sekä mainonnan että markkinoinnin tulosta. Mielikuvien tarkoi-
tuksena on luoda harkitusti kuluttajille ostamiseen johtava viesti. (Malmelin 2003, 78–79.) 
 
5.1 Viestien mieltäminen mielikuvissa 
 
Mielleyhtymiä kutsutaan assosiaatioiksi. Mainonta pyrkii hyödyntämään ihmisen kykyä assosi-
oida, jota taas käytetään keinona mielikuvien muodostumiselle. Mainonta pystyy hyödyntä-
mään vahvoja mielleyhtymiä esimerkiksi ihmisten toiveiden ja unelmien kautta. Esimerkiksi 
kosmetiikan mainonnassa käytetään paljon hyväksi tuotteen käytön tuomia etuja. Hiushoito-
aine ei ainoastaan ole tehty pesua varten, vaan sitä myydään erilaisin määritelmin ja sen us-
kotellaan luovan vahvemmat ja kauniimmat hiukset. Näin ollen kuluttajille on ikään kuin luo-
tu tarve kauniista ja vahvemmista hiuksista, vaikka todellisuudessa tarvitsemme vain pesuai-
neen. Muutama seikka vaikuttaa myös mainonnan uskottavuuteen, kuten tunnetun mallin 
mainostama tuote. Toinen tärkeä seikka mielikuvan muodostumiselle on samaistuminen. Sa-
maistuminen voi tapahtua jopa kuluttajan tiedostamatta. Samaistumista on kahta tyyppiä: 
tilannesamaistuminen ja henkilösamaistuminen. (Rope & Mether 2001, 70–72.) 
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5.2 Mielikuvamarkkinointi 
 
Mielikuvamarkkinoinnilla pyritään asiakkaan ostohalun luomiseen. Markkinointitoimenpiteiden 
ydinajatuksena ei ole myyminen vaan halun aikaansaanti, ja sitä kautta saada asiakkaassa 
aikaan ostopäätös. Tähän mielikuvamarkkinoinnilla on suuri rooli. Ostohalun rakentuminen on 
mielikuviin pohjautuvaa kaupantekoa. (Rope & Mether 2001, 22–24.) Mielikuvamarkkinoinnilla 
määritellään kuluttajien kokemuksia sekä merkityksiä mielikuvista. Mainostajat pyrkivät vai-
kuttamaan mielikuviin yrityksen haluamalla tavalla. Mainoksiin ja sen kohteena oleviin tuot-
teisiin kohdistetaan mukana uusia merkityksiä. Esimerkiksi assosiaatioiden avulla pyritään 
luomaan uusia tunnetiloja yhdistämällä asioita sekä ilmiöitä. Mielikuvamarkkinointia on käsi-
telty myös kriittisessä valossa. Mielikuvien manipuloinnin uskotaan heikentävän kuluttajan 
päätöksentekokykyä. (Malmelin 2003, 83–84.) 
 
Jotta mielikuvamarkkinointi voisi onnistua, on oleellista ymmärtää ne mekanismit, joiden 
avulla voidaan vaikuttaa ihmisten mielikuviin. Mielikuvamarkkinointi voidaan jakaa kolmeen 
ajatelmaan: kenelle myydään, mitä myydään sekä miten palvelut ja tuotteet tuotetaan. (Ro-
pe & Mether 2001, 25–28). 
 
Tuote voidaan jakaa kolmeen kuoreen. Syvimpänä on ydintuote, joka kuvastaa tuotteen syvin-
tä olemusta. Lisäetu on tuotteeseen kytketty lupaus ja lisätoiminto. Nämä yhdessä luovat 
toiminnallisen tuotteen. Uloin kuori toimii houkuttelutekijänä markkinoinnillisessa roolissa. 
Markkinoinnillinen tuote voidaan kuvata seuraavalla mallilla. (Rope & Mether 2001, 125.) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Edelliseen kuvaan pohjaten esimerkiksi farkut edustavat meille ajatonta muotia, kapinaa, 
seksikkyyttä sekä naisellisuutta. Farkut ovat kuluttajille ainoa vaatekappale, jonka toivotaan 
kuluvan ja vanhenevan, sillä se paranee käytössä. On farkkubrändejä, jotka ovat säilyttäneet 
farkun syvimmän olemuksen vielä nykypäivänäkin. Farkkumuotiin haetaan uusia ideoita farkun 
Kuva 4: Tuotteen kerrostuminen (Rope & Mether 2001,125). 
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omasta historiasta ja moni brändi pitää farkun historiaa osana mielikuvamarkkinoinnin strate-
giaa. Farkkujen mielikuvatuotteena voidaan pitää oman identiteetin ja elämäntavan esille-
tuomista. Lisäetuna toimii lisäarvo esimerkiksi kankaan pinnassa tai käyttötarkoituksen sovel-
tuvuutena. Ydin tuote siinä on itse farkku, joka toimii vaatekappaleena eli housuina. Psykolo-
ginen elementti on mukana mielikuvamarkkinoinnissa. Kokemukset ohjailevat mielikuvia, jon-
ka perusteella rakennetaan käsityksiä. 
 
Farkkubrändit ovatkin rakentaneet lisäetuja sekä mielikuvia tuotteillensa. Brändityö on har-
kittua imago ja mielikuvan työstämistä, jossa kaikilla toimilla tavoitteena on niiden edistämi-
nen. Mielikuvamarkkinointi on suuri osa markkinointia, sillä kaikki mikä näkyy ulospäin, vai-
kuttaa kuluttajissa syntyvään mielikuvaan yrityksestä tai tuotteesta. Mielikuva markkinointi 
sekä brändimarkkinointi ovat molemmat brändiä tukevia toimia, mutta ne eivät ole synonyy-
meja toisilleen. (Rope & Mether 2001, 170–171.) 
 
5.3 Mielikuvamainonta 
 
Mainosten vaikutusten halutaan olevan pidempiaikaisia. Mielikuvamainonta pyrkii luomaan 
tuotteelle, palvelulle tai yritykselle imagoa eli ominaiskuvaa. Mielikuvamainokset vaikuttavat 
myös tuottamalla erilaisia kuluttajarooleja, jolloin vaikutus voi olla kasautuvaa ja pitkäaikais-
ta. Mainoskieli ja – kuvat suosivat kielikuvia. Näitä metaforia eli vertauskuvia pidetään voi-
makkaina ajattelun ohjaajina, sillä niihin liittyviä mielikuvia ei aina huomata. Rinnastukset ja 
vertauskuvat liittävät mainostettaviin tuotteisiin mielikuvia, joita niihin itsessään ei sisälly. 
Mainokset vetoavat yleensä joko järkeen tai tunteeseen. Järkeen vetoavia syitä ovat esimer-
kiksi vähärasvaisuus tai edullinen hinta. Järkeen vetoavat mainokset sisältävät usein prosent-
tilukuja ja tieteellisiä termejä. Tunteeseen taas vetoavat esimerkiksi suklaan tuottama mieli-
hyvä ja muodikkaiden vaatteiden tuoma itsetunto. (Saarijärvi 2004) 
 
Mielikuvat linkittyvät yrityksissä lähes kaikkeen, mikä liittyy mainontaan. Kaikki näkyvä osa 
yrityksestä vaikuttaa mielikuvien muodostumiseen. Mainonnan avulla pyritään vaikuttamaan 
mielikuvien syntyyn. Yrityksissä mielikuvaa lähdetään rakentamaan kolmen peruspilarin kaut-
ta. Ensimmäisenä on strateginen imagoratkaisu. Yritys päättää mielikuvan, jota halutaan läh-
teä rakentamaan. Toisena askeleena päätetään imago ja sen saavuttamisen tavoitteet. Vii-
meisenä suunnitellaan ne toimet, joiden avulla päästään lähemmäksi imagotavoitteita. Yritys-
ten imago ei rakennu itsestään vaan sitä rakennetaan tietoisesti. Se tehdään tietoisesti, jotta 
haluttu mielikuva voidaan saavuttaa. Mielikuvan ydinajatuksena on se, miltä jokin asia näyt-
tää. (Rope & Mether 2001,91,99–100.) 
 
90-luvun loppupuolella farkkubrändi markkinoille saatiin uusia kilpailijoita vanhojen merkkien 
rinnalle. uusia tulokkaita alalla olivat Diesel sekä G-Star. Samanaikaisesti Levi´s koki haasta-
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vaksi markkinoida farkkujaan 80-luvulla syntyneille nuorille, sillä nuoret olivat tottuneet nä-
kemään kyseiset farkut omien vanhempien päällä. Levi`s päätti hyödyntää oman brändinsä 
autenttisuutta ja alkuperäisyyttä rakentaessaan uudenlaisia kampanjoita. (Van Den Bergh & 
Behrer 2011,120-121.) 
 
Italialainen Diesel farkkubrändi on hyödyntänyt mainontaa imagonsa rakentamisessa vuodesta 
1991 alkaen. Tuohon aikaan yritys aloitti uuden markkinointistrategian Mauricio Marchiorin 
johdolla. Diesel ryhtyi taisteluun ”länsimaisia tabuja” vastaan ja aloitti kilpailun farkkujätti 
Levistä vastaan. Leviksen viestintä perustui tuolloin amerikkalaisiin perinteisiin sekä arvoihin. 
(Malmelin 2003, 103,147.)  
 
Dieselin mainoskampanjoilla pyrittiin testaamaan vastaanottajien ”medialukutaito”. Diesel 
haki ironiaa mainonnan viesteihin eri kulttuurien stereotypioista sekä itse mainonnasta. Diesel 
kritisoi amerikkalaisihanteita sekä maailmassa vallitsevaa kapitalistista järjestelmää. Diesel 
otti kantaa esimerkiksi kulutuskeskeiseen ajattelutapaan kampanjallaan: True meaning of 
life. Kampanjassa ihmiset olivat löytäneet todellisen merkityksen elämälleen shoppailusta. 
(Malmelin 2003, 144–147.) 
 
Kuva 5: Diesel Be Stupid kampanjakuva (Rudenko 2010). 
 
Nämä Dieselin ja Leviksen kampanjat ovat osoitus brändien viestinnän sekä markkinoinnin 
tärkeästä yhteydestä. Tuotteen mainonta voi keskittyä viestinnästä kumpuavaan ideaan. Muo-
tibisneksessä brändeillä myydään usein ”elämäntyyliä”. (Malmelin 2005, 157.) 
 
5.4 Tuotteen tuoma mielihyvä vai sosiaalinen erottuminen 
 
Nykypäivänä kuluttajat eivät tyydy ainoastaan tuotteen ensisijaiseen vaatimukseen. Vaatteilla 
ihminen luo merkityksiä myös omaan yhteen kuuluvuuteen tietyssä ryhmässä sekä omaan 
identiteettiin. Näiden viestien avulla kuluttajat voivat kommunikoida toisilleen suhteistaan 
statusjärjestelmään (Karvonen 1999, 28).  
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Nykyisessä länsimaisessa yhteiskunnassa ”tavaroiden kieli” muodostuu tavaroiden symbolisista 
ulottuvuuksista. Henkilö, joka valitsee tietyn brändin farkut, on kykenevä sekä halukas erot-
tumaan eri tilanteissa muista kaltaisistaan. Hän pystyy kuvastamaan omaa identiteettiään 
monin eri keinoin. Nykypäivän ihmisille itsestään kertominen ja muista erottautuminen on 
tärkeää. Tällainen erottuminen syntyy herkimmin tavaroiden kielen seurauksena. Joillekin 
yksilöille tällainen tavaroiden avulla puhuminen saattaa toimia pääsykeinona tiettyihin sosiaa-
lisiin piireihin sekä olla avain yhteisöllisyyteen. (Karvonen 1999, 236–237.) Brändien kulutta-
minen on sosiaalinen prosessi ja se toimii kommunikointi välineenä statusjärjestelmässä. Ta-
varakielen yhteiskunnassa ihmiset viestivät toisilleen tavaroiden välityksellä itsestään ja 
omasta identiteetistään. Tähän tavarakeskusteluun yhteiskunta tarvitsee brändejä ja tuottei-
ta, joiden statuksilla sosiaalisessa yhteiskunnassa kerromme itsestämme muille sekä opimme 
itse itsestämme lisää. Silloin, kun jokin tuote yleistyy ja on monien ulottuvilla, sen identiteet-
tiä ja statusta viestivä arvo katoaa. Erityisesti niille, jotka haluavat erottua muista, on tärke-
ää ottaa käyttöön uusia tyylejä sekä hyödykkeitä. Tällaista etujoukkoa ja heidän kokemaa 
arvoa kutsutaan sosiaalis-symboliseksi käyttöarvoksi, joka on osa rationaalista ilmiötä ja johon 
lukeutuu tarve, puute sekä halu. (Karvonen 1999, 237.) 
 
Ihmisille rakentuu myös pakkomielteitä brändejä kohtaan. Näihin pakkomielteisiin ei suinkaan 
liity järkiperusteluja, vaan ennemminkin rituaaleja sekä taikauskoja. Pakkomielle brändiin 
saattaa kummuta omasta tarpeesta hallita omaa elämää. Usein tavaroiden tuoma turva saa 
meidät tuntemaan turvaa ja varmuutta sekä johdonmukaisuutta. Tietyn tavaran tai merkin 
keräily kiinnostaa todennäköisesti lapsia, joilla on sosiaalisia vaikeuksia. Tietyn tavaran keräi-
ly luo lapselle hyvänolon ja onnistumisen tunnetta. Tämä tunne taas parantaa itsetuntoa, 
jonka avulla voidaan kompensoida aiemmin tapahtuneita ongelmia. (Lindstrom 2009, 115–
116.) 
 
5.5 Neuromarkkinointi 
 
Neuromarkkinoinnin avulla pyritään selvittämään ihmismielen toimintaa ostamisen taustalla. 
Neuromarkkinoinnin tutkimusten avulla päästään tutustumaan ajatuksiin, tunteisiin sekä ha-
luihin, jotka ohjailevat kuluttajia ostopäätöksessä. Tutkimuksen avulla päästään myös tutki-
maan sitä, millä perusteella ihmiset valitsevat tietyn tuotemerkin ja millä perusteella juuri 
kyseinen merkki on jäänyt mieleen selkeämmin kuin jokin toinen merkki. Aivomme rekisteröi-
vät tietoa ja tulkitsevat jokapäiväistä mainontaa eri medioiden kautta. Päivittäin ihmisten 
aivot tulkitsevat satoja mainostajien viestejä. Televisio, katukuva sekä printti – ja Internet-
mainokset ovat vain pieni osa päivän aikana koetuista viesteistä. Neuromarkkinoinnilla saa-
daan tietoa siitä kuinka aivot toimivat ja lokeroivat viestejä. Oikeastaan vain pieni osa läpäi-
see muistimme sokkelon päätyen pitkäaikaismuistiin. Omien halujen hallitsijoina kuluttajat 
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eivät osaa antaa itselleen vastausta, miksi heidän aivonsa toimivat näin. (Lindstrom 2009, 
21.)  
 
Brändit saavat myös neuromarkkinatutkimuksilla selville, mitä mieltä kuluttajat todellisuu-
dessa ovat heidän brändistään. Useimmiten kuluttaja ei osaa tai pysty kertomaan todellisista 
ajatuksista brändiä kohtaan. Aivoja kuvantamalla saadaan selville sellaisia asioita, mitä kulut-
tajat eivät edes itse tienneet ajattelevansa. Aivoja kuvantamalla saadaan selville, mikä osa 
aivoista aktivoituu brändeistä ja niihin liittyvästä mainonnasta. (Lindstrom 2009, 25–29.) 
 
6  Kuluttajan ostopäätös ja sen rakentuminen 
 
Ostopäätös tehdään täysin mielikuvien ja tunteiden perusteella. Vaikka ostopäätös perustel-
laan järkiperustein ainakin itselle jälkikäteen, itse päätös tehdään enemmän mielikuvien ja 
tunteiden perusteella kuin järjen voimalla. Tähän toimintaan kuluttajat käyttävät hyväkseen 
brändejä. Brändien mielikuviin vaikuttavat myös tuotteiden pakkaukset sekä värit. Luotetta-
vuus on myös yksi ostopäätöksen vaikuttavat tekijä. Brändi ei vaikuta kaikkien ostopäätök-
seen, mutta usein esimerkiksi pienikin merkki niskassa viestii kuluttajalle laatua ja merkityk-
sellisyyttä valittaessa kahden samankaltaisen tuotteen välillä. Asiakkaalle usein brändin mer-
kintä niskalapussa riittää tuomaan arvokkuuden ja laadun tuntua. Merkkivaatteissa ei siis vält-
tämättä tarvitse aina huutaa logoa isolla vaatteen etuosassa. Niin sanottu piilobrändäys vaat-
teissa saattaa siis olla tärkeää. Vaikka harva kuluttaja uskaltaa myöntää, usein tällainen pii-
lobrändäys ja merkin näkyvyys jossain kohtaa vaatetta auttavat kuluttajia tekemään ostopää-
töksiä. (Remes 2011) 
 
Ostopäätöksissä usein käännytään jo tunnetun merkin puoleen. Tuntematon tuote nähdään 
pikemminkin kielteisenä tunnettuun tuotteeseen verrattaessa. Tuotteen suuri tunnettuus saa-
daankin nykypäivänä aikaan mainonnan ja median avulla. Hyvä mielikuva on suuri kilpailuetu 
brändille. (Karvonen 1999, 18.) 
 
Yltäkylläisyyden yhteiskunnassa tarverakenne muuttuu. Abraham Maslow tulkitsi ihmisten tar-
peita hierarkkisen luokituksen mukaan (kuva 8). Pyramidikuviossa alimpana ovat fysiologiset 
tarpeet ja motiivit. Nämä tekijät ovat ihmisten perustarpeita. Kun ihmisen Alimman tason 
tarpeet on tyydytetty, voidaan asteikolla nousta ylöspäin ja hakea tarpeiden tyydytystä mui-
den tasojen tarpeille. Maslow`n mukaan eri tarpeet muodostaa hierarkkiseen asteikkoon (Ro-
pe & Pyykkö 2003, 60.) 
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Alimman tason tarpeet kuvaavat ihmisen elämän perustarpeita kuten ruokaa, nälkä jano. Tur-
vallisuuden tarpeet tulee ottaa huomioon Fysiologisten tarpeiden jälkeen, näihin kuuluvat 
elinpiiri kuten koti ja työ. Yhteen kuuluvuus kuvastaa ystäviä, perhettä sekä yhteisöön kuulu-
mista. Toiseksi ylimpänä on Arvostetuksi tuleminen johon kuuluu itsensä kunnioittaminen, 
itsenäisyys sekä vapaus. Ylimpänä on yksilöllisyyden ja itsensä toteuttamisen tarpeet. (Härkö-
nen, Rannisto & Risteli 2003.) 
 
6.1 Ostopäätöksen vaikuttava tekijät 
 
Se, mikä saa kuluttajat tekemään valintoja ja valitsemaan tietyn brändin monista muista 
tuotteista. Miten kuluttajan omat ajatukset vaikuttavat ostotilanteen yhteydessä. Nämä ky-
symykset eivät lukeudu kaikista yksinkertaisimpien kysymysten joukkoon. Tosiasiassa todelli-
set seikat ja tunteet, jotka johtavat ostopäätökseen ja mielikuviimme sijaitsevat aivoissam-
me. Tunteet ohjailevat ihmisten keskeistä toimintaa. Tunteiden muodostuminen ja käsittely 
ovat yhä haaste psykologisissa tutkimuksissa, eikä niitä pystytä ihan täysin ymmärtämään. 
Tunteet ovat tahdosta sitoutumattomia olotiloja, eikä niitä voida poistaa tai pyytää. Tunteita 
voidaan kuitenkin synnyttää ärsykkeiden kautta. (Rope & Pyykkö.2003, 138–139.) 
 
Ostopäätös on nykyään suhteellinen käsite. Ostopäätöstä ohjailevat kuluttajan arvot. Jokai-
sella ihmisellä on tekijöitä, jotka ohjailevat kulutusta. Siihen vaikuttavat sisäiset ja ulkoiset 
tekijät. Sisäisiä tekijöitä ovat sukupuoli, ikä, elämänvaihe, elämäntyyli ja rotu. Esimerkiksi 
naiset kuluttavat kosmetiikkaa enemmän kuin miehet tai perheellisillä saattaa olla vähemmän 
rahaa kuin yksin eläjillä. Ulkoisia seikkoja, jotka vaikuttavat ostopäätökseen, ovat hinta, 
brändi tai tuotteen ulkonäkö. Kuluttaja tarvitsee itselleen ostoperusteluja ostopäätöksilleen. 
Niitä voivat olla sekä järkiperusteiset että tunneperäiset syyt ostaa tuote. (Haverinen 2009.) 
Kuvio 3: Maslow´n travehierarkia (Rope & Pyykkö 2003, 60). 
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Ihminen ei kuitenkaan tiedä itse kaikkia syitä, joiden pohjalta ostopäätös syntyy ja tällöin 
niitä pyritään perustelemaan rationaalisin perustein. Ihmisen päätöksentekorakenteessa pää-
tös tehdään hetken mielijohteesta. Taustalla tähän seikkaan on se, että ihminen ei kykene 
pitkällä aikavälillä hahmottamaan ostopäätöksen seurauksia. Ihminen pyrkii luontaisesti rat-
kaisemaan jonkin puutostilan esimerkiksi tyydyttämällä hyvänolontunnetta ostamalla sitä. 
Ihminen tekee ostopäätöksiä paljolti myös sen mukaan, miten näkee itsensä suhteessa mui-
hin. Kuluttajalla on usein minäkuvan eri ulottuvuuksia, jotka ohjailevat ostopäätöksen teossa. 
Näitä minä-tiloja ovat ihanne minä, tosiminä, sosiaalinen minä ja sosiaalinen ihanne minä. 
(Rope & Pyykkö 2003, 55–60.)  
 
Tuotteen valintaan liittyy myös psyykkisiä perustarpeita tulla hyväksytyksi sekä saada ihailua 
ja arvostusta. Tuotteen ostopäätökseen vaikuttavat myös ristiriidat. Alla oleva kuvio esittää 
ristiriitaa, mikä vallitsee ostotilanteessa. Alla olevassa kuviossa yhdistyy tunnepohjaiset sekä 
järkiperusteiset tekijät. Yksi ratkaiseva tekijä ostopäätöstilanteessa on yksilön henkilökohtai-
nen tunne ja halu verrattuna yhteisöön. Ostamien yksilöiden välillä on hyvinkin erilaista. Os-
topäätökseen vaikuttavat monet erilaiset tekijät. Kuvion osoittamalla tavalla toinen puoli ve-
tää toiseen suuntaan, kun taas toinen toiseen suuntaan. Ristiriitaiset tekijät vaikuttavat osto-
päätökseen. Esimerkkejä Ristiriitaa aiheuttavista ilmiöistä: Ostanko uudet farkut kun tiedän, 
että lasku pitää maksaa ensin tai Lähdenkö ystävien kanssa elokuviin, vaikka tiedän olevani 
väsynyt ja haluavani levätä. (Rope & Pyykkö 2003,160, 166–167.) 
 
 
Kuvio 4: Ostopäätökseen vaikuttavien tekijöiden ristiriidat (Rope & Pyykkö 2003,167). 
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Mikä sitten saa kuluttajan valitsemaan tietyn merkin? Ostopäätöstä tehdessä aivomme muo-
dostavat oikopolkuja, eli somaattisia merkkejä, tunteisiin ja muistoihin vedoten. Somaattiset 
merkit lukeutuvat kokemuksiimme palkkioista ja rangaistuksista. Usein ostopäätöstä tehdessä 
asiakas tietää minkä merkin valitsee ilman sen suurempia mietteitä. Kuitenkin taustalla käy-
dään usein äänettömiä keskusteluja itsensä kanssa. Suurin osa ostopäätöksistä muodostuu 
myyntitilanteissa huomaamatta ja spontaanisti, kertoo Saksalainen Gruppe Nymphenbergin 
tekemä tutkimus. (Lindstrom 2009, 140–142.) Nykypäivänä tuotteiden ominaisuudet eivät pal-
joakaan poikkea toisistaan joten pohjaamme suurimman osan päätöksistämme mielikuviin 
sekä oletuksiin. 
 
6.2 Ostoprosessi 
 
Ostoprosessi alkaa aina tarpeesta. Se käynnistyy ihmisen elämänvaiheen mukaan. Tarve voi 
olla tiedostettua halutarvetta tai puutostarvetta. Halutarve vaatii markkinoijalta enemmän 
taitoa saada tuote kuluttajan ostoskärryyn. Halutarpeisiin sidotut tuotteet ovat yleensä ylelli-
syystuotteita kun taas puutostarve saa kuluttajan ostamaan välttämättömyystarvikkeita. Kulu-
tus ja elämänvaihe kulkevat käsi kädessä. Muita ostamiseen vaikuttavia tekijöitä ovat: henki-
lökohtaiset ominaispiirteet, taloudellinen tilanne sekä tapakulttuuri. Ostaminen on myös kak-
sivaiheista. Ensimmäisessä vaiheessa pohditaan ostetaanko kyseinen hyödyke vai ei. Toisessa 
vaiheessa mietitään mitkä merkki valittaisiin. (Rope & Pyykkö 2003, 151–153.) 
 
Kuvio 5: Ostoprosessin kuvaus toimintavaiheiden mukaan (Rope & Pyykkö 2003, 152). 
 
6.3 Ostokäyttäytyminen 
 
Ostokäyttäytymistä tutkitaan, kun halutaan saada selville miksi ihmiset ostavat tuotteita ja 
miten kuluttaminen vaikuttaa maailmaamme. Ostokäyttäytyminen pitää sisällään erilaisia 
toimintoja ja niitä kuvataan erilaisin prosessein. Ostokäyttäytymiseen vaikuttavat monet teki-
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jät. Yleisimmät näistä tekijöistä ovat ostohalu ja ostokyky. Ostohalun muodostumiseen vai-
kuttavat ostajan tarpeet sekä syyt tarpeille. Näihin motiiveihin vaikuttavat ostajan yksilölliset 
ominaisuudet. Ostokykyyn taas vaikuttaa kuluttajan taloudellinen maksukyky. Kuluttajakäyt-
täytymiselle vaikuttavia tekijöitä ovat kulttuuriset ja alakulttuuriset tekijät sekä sosiaaliset 
tekijät, kuten yksilön asema yhteiskunnassa. Ostoprosessi alkaa ärsykkeestä, jonka kuluttaja 
huomaa ja sen perusteella tunnistaa tarpeen. Tämän ärsykkeen aikana ihminen huomaa eron 
omassa nykytilanteessa ja huomatun tarpeen välillä. Suurin vaikuttaja tietyn tuotteen valin-
taan on brändien minimaaliset erot sekä ihmisen oma sitoutuneisuus tiettyyn merkkiin. Sitou-
tumattomuudella tarkoitetaan, ettei asiakas koe riskiä ostaessaan tuotetta eikä myöskään 
mieti ostopäätöstään pitkään verrattuna merkkiuskolliseen kuluttajaan. (Kuluttajat ja organi-
saatiot ostajina 2010) 
 
7 Nykypäivän kuluttajat ostovoimana  
 
Tämän päivän kuluttajilla ja eri kulutustavoilla on suuri merkitys yhteiskunnalle. Uusia tuot-
teita ja erilaisia palveluita tupsahtelee markkinoille harva se päivä. Tuotteiden ja kausituot-
teiden saatavuus on helpottunut sekä uusia ostotapoja on kehitetty. Ostamisen täytyy olla 
kuluttajalle nopeaa ja helppoa. Yhä useimmin kuluttajat haluavat vaikuttaa tuotteisiin joita 
ostavat. Uuden sukupolven kuluttajia kutsutaankin diginatiiveiksi, koska he ovat niin valveu-
tuneita kuluttajia. (Online consumer education 2011) 
 
Kuluttajat tietävät tuotteista ja tuotannosta yhä enemmän, sillä Internet on mahdollistanut 
tiedonsaantia. Kuluttajat tiedostavat paremmin omaa identiteettiään ja brändäyksen mahdol-
lisuuksia. Ostaminen ei ole vain tarveperäistä vaan kuluttajat haluavat myös brändätä itse-
ään. Sosiaalisen median kasvu ja online-ostaminen on rytmittänyt tätä kulutusketjua. Kulutta-
jien yhteiskunta sijaitseekin mielikuvayhteiskunnassa. Kuluttajat myös synnyttävät yrityksissä 
menestymisen paineita. Kuluttajien mielenkiinto ja kulutusmetodit muuttuvat yhtä nopeasti 
kuin maailmaan syntyy uusia yrityksiä. Yritysten onkin oltava hereillä jatkuvassa kulutusmuu-
toksessa. Tuotekehittelyssä kuluttajien ymmärtäminen on tärkeää markkinoinnissa. (Malmelin 
& Hakala 2005, 43–44.)  
 
8 Kyselytutkimus 
 
Opinnäytetyön kyselytutkimus tehtiin yhteistyössä Yritys X:n kanssa. Kyselyllä haluttiin saada 
vastauksia opinnäytetyölle asetettuihin tutkimuskysymyksiin. Kyselyssä tutkittiin kanta-
asiakkaiden mielikuvia Yritys X:llä myytävistä farkkubrändeistä, brändi tunnettuutta, osto-
käyttäytymistä ja ostopäätöstä. Yritys X:n toimeksiantona tutkittiin erillisillä kysymyksillä 
kanta-asiakkaiden ostokokemusta, Yritys X:n palvelua sekä palvelutilanteiden tärkeitä ele-
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menttejä. Toimeksiannon kysymykset sisälsivät myös osion mainonnan näkyvyydestä sekä te-
hokkuudesta. 
 
8.1 Tutkimusmenetelmät 
 
Tämän työn tutkimusmenetelmäksi valikoitui survey-tutkimus. Survey-tutkimus on sopiva me-
netelmä suuren vastaajaryhmän kuvaamiseen. Kyselytutkimusta voidaan käyttää hyvin kvanti-
tatiiviseen tutkiumuksen metodina (Mäntyneva, Heinonen & Wrange 2003,48). Kyselytutki-
muksen perusjoukoksi valittiin Yritys X:n kanta-asiakkaat. Kysely lähetettiin rekisterin kaikille 
henkilöille. Perusjoukolta kerättiin tietoa kyselylomakkeen avulla. Survey tutkimus valittiin 
kyselyn menetelmäksi, koska se sopii suuren perusjoukon tutkimiseen. Aineistoa hyödyntämäl-
lä survey-tutkimuksessa pyritään selvittämään, kuvailemaan sekä vertailemaan ilmiöitä sekä 
asioita. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2002,122.) Tässä tutkimuksessa ilmiönä on farkkubrän-
dit ja niistä aiheutuvat mielikuvat. Tutkimusmenetelmäksi valittiin määrällinen eli kvantita-
tiivinen tutkimusmenetelmä. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkijan ja vastaajan suhde jää 
kaukaiseksi. Kyselyssä kysymykset ovat strukturoituja. Vastauksia analysoidaan prosentteina 
ja lukumäärinä. Niiden analysoinnissa hyödynnetään tilastollisen päättelyn keinoja. (Hirsjärvi 
ym. 2002, 123,129.)  
 
Tällä määrällisellä tutkimusmenetelmällä korostetaan syyn ja seurauksen lakeja. Menetelmän 
mukaan todellisuus syntyy tosiasioista. Määrällinen tutkimusmenetelmä sopii suuria ihmisryh-
miä kartoittaviin tutkimuksiin. Se perustuu aistihavaintoihin ja loogiseen päättelyyn. Kvanti-
tatiivisessa tutkimuksessa kerätään tietoa käyttäen tutkimuslomaketta. Vastauksia kerätään 
samalla tavalla jokaiselta vastaajalta. Samalla lomakkeella voidaan kysyä montaa eri asiaa. 
Vastaukset muutetaan tilastollisiin muotoihin, joita on siten helpompi käsitellä ja analysoida. 
Kyseiseen opinnäytetyöhön ja tutkimusongelmaan tämä menetelmä soveltuu parhaiten, sillä 
sen avulla voidaan käsitellä laajaa aineistoa. Tuloksia analysoidaan sanallisesti sekä kaavioi-
den avulla. (Heikkilä 2008, 16.)  
 
8.2 Kyselylomake & kyselyn eteneminen 
 
Kysymyslomake (liite 1) laadittiin ennalta suunniteltujen tutkimuskysymysten pohjalta. Kyse-
lylomake sisälsi lisäksi Yritys X:n toimeksiannon osalta lisäkysymyksiä, jotka liittyivät palvelun 
laatuun sekä myyjän että myymälän ominaisuuksiin.  
 
Kyselylomake testattiin kolmessa eri versiossa. Kussakin kyselylomake versiossa vastaajia oli 
3-6. Lomakkeen testi vaiheessa mitattiin lomakkeen täyttämiseen kulunut aika sekä kysymys-
ten laatu. Vastausten kesto koevastaajilla oli 5-14 minuuttia. Kyselylomake oli pituudeltaan 
lähellä maksimipituutta. Lopullisesta muodosta karsittiin turhat kysymykset pois ja vain oleel-
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liset kysymykset jätettiin lomakkeeseen. Kyselylomake laadittiin Surveypal-ohjelmalla, joka 
osoittautui erinomaiseksi työvälineeksi ja helposti hallittavaksi ohjelmaksi.  
 
Kyselyssä haluttiin aluksi selvittää vastaajien yleinen käsitys sanasta farkku, ja edelleen min-
kälaisia mielikuvia ja ajatuksia se herättää vastaajissa. Alussa myös selvitettiin vastaajan 
mieltymyksiä farkkujen käytöstä, farkkubrändeistä sekä brändien välisistä mielikuvista, niiden 
ostokäyttäytymisestä ja yleisesti ostopäätökseen vaikuttavista tekijöistä. Kyselyn rakenne 
pyrittiin tekemään mahdollisimman loogiseksi ja helposti täytettäväksi. Demografiset tiedot, 
kuten ikä, sukupuoli ja kaupunki kysyttiin kyselyn lopussa. Osaan vastausvaihtoehtoihin käy-
tettiin avointa kenttää, jotta kyselyn omat vaihtoehdot eivät sulkisi vastaajan mielipiteitä 
pois.  
 
Kyselylomakkeessa vastausvaihtoehdoissa käytettiin nominaaliasteikkoa, jossa vastaajalla on 
mahdollisuus valita hänelle sopiva vastausvaihtoehto. Kysymykset, jotka sisälsivät väittämiä, 
arvioitiin käyttämällä viisiportaista lickert-asteikkoa. (Virtuaali-AMK 2007.) Tämän katsottiin 
olevan sopiva määrä, jotta vastauksista saataisiin poimittua selkeitä eroavuuksia sekä saman-
kaltaisuuksia. Keskimmäiseksi vaihtoehdoksi haluttiin neutraali vaihtoehto ”ei osaa sanoa”. 
Tämä neutraali vaihtoehto olisi pitänyt olla viimeinen vaihtoehto, jotta se ei vääristäisi kyse-
lyn keskiarvoa. Monissa kysymyksissä oli myös mahdollista valita useampi vaihtoehto ja lisäksi 
kirjoittaa vastaus avoin kenttä kohtaan, jotta vaihtoehdot eivät rajaisi vastaajan mielipidettä 
huomiotta. Avointen kysymysten vastauksista poimittiin eniten toistuvat vastaukset. 
 
8.3 Tutkimuksen toteutus 
 
Valmis kysely lähetettiin ensisijaisesti Yritys X:n kanta-asiakasrekisterin jäsenille. Kyselyjä 
lähetettiin 20 000 kappaletta. Kysely lähetettiin sähköpostitse Yritys X:n kanta-
asiakasrekisterin jäsenille sekä osalle kanta-asiakkaista lähetettiin henkilökohtainen linkki 
Facebookin kautta, sähköpostin sijasta. Facebookin kautta lähetetty kyselylinkki oli suunnattu 
kyselyntekijän lähipiirille, joiden tiedettiin tarkistusten jälkeen olevan Yritys X:n kanta-
asiakkaita. Kysely lähetettiin tammikuussa viikolla yksi vuonna 2013. Ajankohdan valintaan 
vaikutti Yritys X:n katukuva kampanja sekä media näkyvyys valtakunnallisilla kanavoilla joulu-
kuussa 2012. 
 
Vastaajille ei lähetetty muistutusviestiä, sillä kanta-asiakkaille pyrittiin lähettämään mahdol-
lisimman yksinkertainen viesti. Vastaanottaja olisi saattanut kokea muistutusviestin häirintä-
nä, joka olisi vaikuttanut yrityksen imagoon negatiivisesti. Kysely lähetettiin saatekirjeen ja 
kyselylomakelinkin kera sähköpostitse. Vastausprosentin mahdolliseen nousuun käytimme hy-
väksi arvontaa, jolla yhteystietonsa jättäneiden kesken arvottaisiin kolme kappaletta sadan 
euron lahjakorttia Yritys X:n myymälöihin. Vastauksia annettiin yhteensä 2358 kappaletta. 
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Vastausprosentti kyselyssä oli 11,38 prosenttia. Facebook-linkin kautta kanta-asiakkaiden vas-
tauksia saatiin sata kappaletta. Kaikkien vastausten lukumäärä ylitti odotukset positiivisesti. 
Tämä vastausten määrä lisää tutkimukselle luotettavuutta sekä tutkimuksen arvoa. 
 
8.4 Kyselyn reliabiliteetti ja validiteetti 
 
Validiteetilla ja reliabiliteetilla kuvataan kyselyn menetelmän sekä kyselyn tulosten luotetta-
vuutta. Kyselyn tavoitteena oli saavuttaa mahdollisimman hyvä validiteetti sekä reliabiliteet-
ti, jotta kyselyn tulokset olisivat luotettavia sekä päteviä. Kyselyn luotettavuuteen sekä päte-
vyyteen vaikuttaa pääosin kyselyn sisältö, tekniikka sekä kieli. Validiteetti ja reliabiliteetti 
ovat kaksi perustetta jolla mitataan kyselyn luetettavuutta. Luotettavuuteen vaikuttaa myös 
se, kuinka käyttökelpoista ja paikkansapitävää saatu tieto on. Mittaus tehdään kerran, eikä 
sitä voi jälkeenpäin enää muuttaa. (Vehkalahti 2008, 40.) 
8.4.1 Reliabiliteetti 
 
Reliabiliteetti kuvaa tutkimuksen luotettavuutta. Reliabiliteettia arvioidaan toistomittauksil-
la. Mitä enemmän vastaukset toistavat toisiaan, sitä luotettavampia tuloksien voidaan uskoa 
olevan. Kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan todeta erilaisten tilastollisten 
toimintatapojen avulla. (Hirsjärvi ym. 2002, 240.) Reliabiliteettia nostaa kyselyn tuloksien 
virheettömyys. Reliabiliteetti on lähes hyödytön, jos validiteetti ei ole kunnossa. Reliabili-
teetti on parempi, mitä vähemmän siihen liittyy mittausvirheitä. (Vehkalahti 2008,41.)  
 
Vastaajiksi toivottiin mahdollisimman laajaa ikäryhmää vertailuja varten. Vastaajia oli paljon, 
vaikka lähetettyihin kyselyihin verrattuna vastaamatta jättäneitäkin oli valtava määrä. Suurin 
osa kanta-asiakasrekisterin jäsenistä saattoi kokea yrityksen viestinnän häiriköintinä, joka 
tässä tapauksessa laskee vastausprosenttia. Samoin virheelliset sekä väärät sähköpostiosoit-
teet saattoivat vaikuttaa tulokseen. Reliabiliteettia saattoi laskea kyselyn pituus sekä tutki-
musaiheen kiinnostamattomuus. Toisaalta tutkimusaihe saatettiin kokea mielekkääksi perus-
joukon keskuudessa. Tutkimusaiheen mielenkiintoisuus saattoi myös nostaa vastausprosenttia. 
Tutkimukseen vastanneiden vastaukset käsiteltiin anonyymisti, joka nostaa vasutausten rehel-
lisyyttä. Reliabiliteettia voi myös laskea vastaajien epärehellisyys. Vastauksia saatiin kuiten-
kin 2358 kappaletta. Vastausprosentti oli 11,38. Tulosta voidaan pitää luotettavana.  
  
8.4.2 Validiteetti 
 
Validiteetilla tarkoitetaan kyselyn pätevyyttä tai tarkkuutta mitata asiaa, jota oli tarkoituskin 
mitata. Tutkimusmenetelmän kykyä saada selville sitä, mitä on ollut tarkoituskin saada selvil-
le, voidaan kuvata validiteetilla. Validiteetti itsessään tarkoittaa tutkimuksen luotettavuutta 
sekä pätevyyttä. Tulosta, joka saadaan mittauksella selville, voidaan verrata jo olemassa ole-
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vaan tietoon samasta asiasta tai ilmiöstä. Tutkimusmenetelmällä tavoitellaan totuutta eri 
mittausten avulla sekä empiiristen havaintojen pohjalta. (Virtuaali-AMK 2012.) 
 
Validiteetti on ensisijainen asia mietittäessä tutkimuksen luotettavuutta. Validiteetti on tär-
kein mittari puhuttaessa kyselyn keskeisestä merkityksestä. Haittana validiteetille on tekijä, 
jossa vastaanottaja ymmärtää kysymykset väärin. Tästä johtuen kysely lähetettiin usealle 
henkilölle, jotta mahdollisen korkea validiteetti olisi mahdollista saavuttaa. Validiteettia voi-
daan mitata onnistumisella mitata ongelmaa johon vastausta on lähdetty hakemaan. (Vehka-
lahti 2008,41.)  
 
9 Tulokset ja analysointi 
 
Kysymyksellä haluttiin kartoittaa vastaajien yleistä mielikuvaa farkuista. Haluttiin tietää, oli-
ko vastaajilla tunnetasolla ajatuksia farkuista. Vastausten pohjalta saatiin todella mielenkiin-
toisia kommentteja farkkujen mielikuvista. Suurin osa vastaajista pitää farkkuja jokapäiväise-
nä vaatteena. Vastauksista löytyi seuraavia toteamuksia farkuista: lempivaate, sininen denim 
kangas, itsevarmuus, pakkomielle, tyylikkyys, olennainen osa pukeutumista, mukavuus, istu-
vuus, kestävä kangas, luottamus, rock, 80-luku, ajaton trendi, ajaton käyttövaate, nuoruus, 
klassiset siniset housut, lempivaate, vintage, aitous, hyvin istuvat farkut, lapsuus, housut, 
sininen kangas, rento ja tyylikäs vaate, laatu, kestävyys, cowboy, pakkomielle, seksikkyys, 
klassikko, tiukat farkut, karheus ja kovuus, pesemättömät kapeat farkut, taivaanlahja, James 
Dean, muoti, helppo sekä monipuolinen vaate. Toteamuksista voidaan päätellä, että lähes 
jokaisella vastaajalla oli oma näkemys ja ajatuksensa farkuista. Avoin kenttä -vastauksia oli 
yhtä monta kuin vastaajiakin. Toistuvasti esiin nousi: tyyli, mukavuus, arkivaate, luottovaate, 
denim materiaali, sininen, housut, klassikko. Tästä voidaan päätellä, että ihmisillä on paljon 
mielikuvia farkuista. Ne eivät edusta ainoastaan housuja vaan aatetta, käyttötapaa ja jopa 
muistoja sekä niiden tuomaa tunnetta. 
 
9.1 Vastaajien demografiset tiedot 
 
Suurin osa vastaajista (34 %) koostui 17–21-vuotiaista vastaajista. Enemmistö vastaajista oli 
naisia. Heitä oli 79 prosenttia kaikista vastaajista. Loput 21 prosenttia vastaajista oli miehiä. 
Ikää kysyttiin vasta kyselyn lopussa, mutta analysointia varten se on hyvä nostaa esiin ensim-
mäisenä. Vastaajista 27–31 -vuotiaiden ryhmässä miehiä oli eniten, 23 prosenttia. Samainen 
luku naisten osalta oli 14 prosenttia. Myös 32–36 -vuotiaiden joukossa miespuolisia vastaajia 
oli huomattavasti enemmän (12 %), ja naisia samassa ikäluokassa oli 6 prosenttia. Miespuolis-
ten vastaajien keski-ikä oli korkeampi kuin naisilla. 
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9.2 Uusien farkkujen osto sekä maksuhalukkuus 
 
Kuinka usein vastaajat ostavat uudet farkut? (Kuvio 7). Tarkastellessa vastauksia huomattiin, 
että selkeästi yli puolet (55 %) ostavat uudet farkut kerran puolessa vuodessa. Vastaajista 19 
prosenttia ostaa uudet farkut kerran kahdessa kuussa. Tämä luku on yllättävän suuri. Myös 
kerran vuodessa ostavien ryhmä yltää 19 prosenttiin. Farkuissa yleisesti oletetaan käyttöiän 
olevan pitkä. Tämän vuoksi kerran puolessa vuodessa uudet farkut ostavien määrä on suuri. 
Ostaminen riippuu paljon omista ostotottumuksista sekä tuloista. 
 
 
 Kuvio 6: Vastaajien ikäjakauma. 
Kuvio 7: Kuinka usein vastaajat ostavat uudet farkut. 
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Ristiintaulukoinnin avulla (Kuvio 8) huomattiin, että ikäluokaltaan 17–21-vuotiaista 24 pro-
senttia ostavat farkut kerran kahdessa kuussa. Tämä on selvästi enemmän verrattuna van-
hempiin ikäluokkiin. Myös 22–26-vuotiasta 19 prosenttia ostaa farkut kerran kahdessa kuussa. 
Nuorten kulutuskäyttäytyminen farkkujen ostamisessa on paljon yhteydessä sesonkien tren-
deihin ja aikakausiin. Nuoret suosivat edullisia brändejä ja kulutuskäyttäytyminen on kerta-
luontoisempaa. Näin ollen nuoret toimivat ketjuliikkeiden sekä edullisempien farkkumerkkien 
kuluttajina. Isoimmissa ketjuissa mallistojen vaihtuvuus on vielä nopeampaa. 
 
Toisaalta useimmin ostavat kuluttajat maksavat keskimäärin vähemmän farkuistaan kuin har-
vemmin ostavat kuluttajat. Miesten ja naisten välillä ei ollut huomattavaa eroa sen suhteen, 
kuinka usein uudet farkut löytävät tiensä vaatekaappiin. Jokaisessa ikäryhmässä yli puolet 
vastaajista ostaa uudet farkut kerran puolessa vuodessa. Ristiintaulukointia tehtiin myös mak-
suhalukkuuden mukaan. Tuloksista selvisi, että maksuhalukkuuden mukaan suuria eroja ei 
farkkujen ostamiseen liity. Kuitenkin 20 prosenttia heistä, jotka ovat halukkaita maksamaan 
farkuistaan 121–150 €, ostaa farkkunsa kerran kahdessa kuussa ja 5 prosenttia heistä ostaa 
farkkunsa kerran kuussa. Muissa maksuluokissa kerran kahdessa kuussa ostavien vastaajien 
määrä oli hieman alle 20 prosenttia. Kerran vuodessa ostavista 23 prosenttia olisi valmis mak-
samaan housuistaan 71–100 €.   
 
Kyselyssä kartoitettiin vastaajien halukkuutta maksaa uusista farkuista. Selvästi suuri osa vas-
taajista (38 %) olisi valmis maksamaan farkuistaan 41–70 €. Toiseksi eniten vastaajista valitsi 
hintakategorian 71–100 €. 17 prosenttia vastaajista olisi valmis maksamaan farkuistaan 101–
120 €. Vastausten perusteella ihmiset eivät ole valmiita sijoittamaan suuria summia farkkui-
Kuvio 8: Kuinka usein vastaajat ostavat uudet farkut ikäluokissa? 
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hin. Farkkujen keskihinta vastaajien keskuudessa oli 41–100 €. Hinta siis todellakin merkitsee 
ostotilanteissa. 
 
Ristiintaulukoinnin avulla (kuviot 9 ja 10) verrattiin kolmen ikäryhmän kulutuskäyttäytymistä 
farkkujen maksuvalmiudesta sekä miesten ja naisten kulutuskäyttäytymistä. Ikäluokasta 17–21 
48 prosenttia on valmis sijoittamaan farkkuihin 40–70 €, kun taas suurin osa 22–26-vuotiaista 
on valmis maksamaan 71–100 €. 27–31 -vuotiaista 28 prosenttia on valmis maksamaan 101–120 
€. Mitä korkeampi ikäluokka on, sitä korkeammaksi maksuvalmius nousee verrattaessa maksu-
halukkuutta eri ikäryhmien välillä. Tämä selittynee sillä, että vanhemmalla ikäjoukolla on 
enemmän omaa rahaa käytössä ja päätöksiä ostamiseen tehdään myös muiden kuin hintateki-
jöiden osalta. Vain 2 prosenttia 17–21-vuotiaista on valmiita maksamaan farkuistaan yli 150 €. 
 
Vertailtaessa miesten ja naisten välistä eroa (Kuvio 10) farkkujen maksuhalukkuudesta, löytyi 
tuloksista huomattavia eroja. Miehillä on selvästi matalampi kynnys maksaa farkuista, vaikka 
miehet ja naiset ostavat kyselyn vastaajien keskuudessa farkkunsa yhtä usein. Suurin osa nai-
sista (42 %) maksaisi 41–70 €, kun taas suurin osa miehistä (34 %) maksaisi farkuistaan 71–100 
€. Miehistä myös 24 prosenttia olisi valmis maksamaan farkuistaan 101–120 €. 
 
Kuvio 9: Maksuhalukkuus ikäluokittain. 
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Vastaajilta kysyttiin, mistä he maksavat farkuissa. Vaihtoehdoista sai valita yhden tai useam-
man vaihtoehdon. (Kuvio 11) Selvästi korkeimman vastausprosentin sai laatu. Vastaajat halua-
vat ostaa laatua, joka ei kuitenkaan aiemman kysymyksen pohjalta aina kulje käsi kädessä 
hinnan kanssa. Edullisella hinnalla ei aina saa laatua. Vastaajat ovat valmiita maksamaan laa-
dusta, vaikka eivät aina halua sijoittaa farkkuihin. 
 
Toiseksi tärkeimmäksi tekijäksi nousi trendikkyys. Vaikka yleisesti ottaen farkkuja pidetään 
ajattomina, kuluttajat haluavat niiden olevan trendikkäitä. Kolmantena vaikuttaa brändi. 
Merkillä on siis väliä. Yhtenä vastausvaihtoehtona oli myös avoin kenttä, jossa vastauksista oli 
selvästi poimittavissa istuvuus. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Kuvio 10: Maksuhalukkuus miehet vs. naiset. 
Kuvio 11: Mistä vastaajat maksavat farkuissa? 
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Vertailussa selvisi, että miehistä 36 prosenttia maksaa brändistä, kun taas naisista vastaava 
luku on 26 prosenttia. Naisista 27 prosenttia oli vastannut avoimeen kenttään, joissa suurin 
osa vastauksista liittyi istuvuuteen tai mukavuuteen. Muita suuria eroja miesten ja naisten 
välisissä vastauksista ei löydetty. 
 
9.3 Brändifarkkujen käyttö sekä niiden lisäarvo 
 
Vastaajilta kysyttiin, onko vastaajan mielestä tärkeää käyttää merkkifarkkuja. Yhteensä vas-
tauksia eri saatiin seuraavanlaisesti: melko tärkeäksi merkkifarkkujen käytön valitsi 31 pro-
senttia kaikista vastaajista, tärkeäksi 10 prosenttia sekä ei tärkeäksi 59 prosenttia. Brändi-
farkkujen käyttö ei siis ole niin tärkeää suurimmalle osalle vastaajia. Miesten ja naisten vas-
tausten eroissa ristiintaulukoinnin (Kuvio 12) avulla selvitettiin, että miehistä 18 prosenttia oli 
sitä mieltä, että merkkifarkkujen käyttö on tärkeää.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tämä luku on lähes kolme kertaa niin suuri kuin naisten vastauksien lukumäärä. Miehistä vä-
hän yli puolet kokevat merkkifarkut melko tärkeiksi tai tärkeiksi. Suurin jakauma ikää vertail-
lessa oli 17–21-vuotiaat, joista 76 prosenttia koki merkkifarkkujen olevan heille tärkeitä. 
Vaikka suurin osa tästä ikäluokasta olisi valmis maksamaan farkuistaan keskimäärin 41–70 €. 
Toisaalta 24 prosenttia tästä ikäluokasta oli valmiita maksamaan 71–100 €. Kaikista vastaajista 
suurin osa eli 34 prosenttia kuuluvat tähän ikäluokkaan. Nuoremmille merkkifarkuille ovat 
tärkeimpiä, vaikka he eivät ole valmiita sijoittamaan niihin rahaa. On tosin oletettavaa, että 
vanhemmalla ikäryhmällä on enemmän rahaa käytössä. Nuoremmat ovat tietoisia brändeistä 
ja haluavat käyttää niitä, vaikka rahallisesti kaikilla ei ole siihen mahdollisuutta. Tästä voi-
daan päätellä, että brändit ovat tärkeitä maksuhalukkuudesta huolimatta. 
 
Kuvio 12: Kuinka tärkeänä merkkifarkkujen käyttöä pidetään? 
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Kyselyssä kartoitettiin vastaajien ajattelua lisäarvosta. Haluttiin selvittää tuoko brändifarkut 
vastaajalle lisäarvoa kuluttajana. Kaikista vastaajista 34 prosenttia oli sitä mieltä, että merk-
kifarkut tuovat heille lisäarvoa kuluttajina. 66 prosenttia vastaajista taas ei kokenut saavansa 
lisäarvoa merkkifarkuista. 
 
Seuraava kysymys oli suunnattu jatkokysymykseksi edelliseen kysymykseen. Kysymys oli suun-
nattu heille, jotka vastasivat edelliseen kysymykseen myönteisesti. Vaihtoehtoina käytettiin 
yleisiä määritelmiä, joihin brändin tuoma lisäarvo vaikuttaa. (Kuvio 13) Viimeinen vaihtoehto 
oli avoin kenttä siltä varalta, että vaihtoehdoista ei löydy oikeaa vaihtoehtoa. Jokin muu, mi-
kä? Kohdan vastauksista nousi esiin Käyttäjän persoonallisuus. Vastaajista puolet osoitti per-
soonallisuuden olevan yksi tekijä, joka tuottaa lisäarvoa merkkifarkkujen käyttäjälle. Nyky-
päivänä oman persoonan korostaminen ja esille tuominen on entistä tavoitellumpaa sekä har-
kitumpaa. Sosiaalisessa mediassa ihmiset miettivät, mitä kertovat itsestään sekä minkälaisia 
kuvia itsestään laittavat. Kaikella tällä ihmiset haluavat kertoa itsestään ja omasta persoonas-
taan.  
 
Tämäntapaisella informaatiolla halutaan antaa tietty kuva itsestään oman halutun imagon 
pohjalta. Oman identiteetin vahvistaminen (35 %), sosiaalinen statusarvo (29 %) sekä erottu-
vuus muista (27 %) koettiin myös tekijöiksi joihin merkkifarkkujen tuomalla lisäarvolla voidaan 
vaikuttaa. Vaihtoehdoissa oli myös vapaa kenttä, josta nousi pintaan laatu, luotettavuus, vas-
tuullisuus, brändin arvot, samaistuminen brändiin, itsetunto, istuvuus sekä yhteenkuuluvuus. 
Monissa vastauksissa toistui itsensä tunteminen jollain lailla paremmaksi, silloin kun on brän-
difarkut jalassa. Tästä tilastosta voimme päätellä brändien vaikutuksen oman identiteetin 
rakentamiseen. Vastaajat kokevat farkkujen käytön erittäin henkilökohtaiseksi asiaksi ja ha-
luavat ilmaista itseään sekä omia arvojaan brändin edustaman statuksen myötä. Usein myös 
brändin persoonaa halutaan reflektoida omaan persoonaan. Odotusten mukaan yhteenkuulu-
Kuvio 13: Merkkifarkkujen tuoma lisäarvo. 
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vuutta kaveriporukassa ei koettu ratkaisevaksi tekijäksi vertaillessa lisäarvon vaikutusalueita. 
Tämä johtuu alle 15-vuotiaiden vastaajien pienestä prosenttiosuudesta. 
 
9.4 Farkkurändien tunnettuus sekä mielikuvat 
 
Kyselyssä haluttiin selvittää kuinka hyvin vastaaja tuntee farkkubrändejä. kysymyksellä halut-
tiin saada selville miten hyvin vastaaja tuntevat erityisesti Yritys X:llä myytäviä farkkubrände-
jä. Vastausvaihtoehdoissa oli valittavana viisi vaihtoehtoa: 1 = Täysin tuntematon, 2= hieman 
tuntematon, 3= eos, 4= melko tuttu ja 5 = erittäin tuttu.  
 
Brändi C sai 39 prosenttia osumia vaihtoehdolle erittäin tuttu. 63 prosenttia vastaajista kokee 
Brändin C:n melko tutuksi tai erittäin tutuksi. Täysin tuntemattomaksi brändin kokivat 15 pro-
senttia vastaajista. Erittäin tutuksi koettiin Brändi A, johon samaistui reilusti yli puolet (60 %) 
vastaajista. Myös Brändit Z ja B koettiin erittäin tutuiksi siten, että Brändi Z (51 %) sekä Brän-
di B (68 %). Tämän tutkimuksen pohjalta Brändi B osoittautuu kaikista tunnetuimmaksi fark-
kubrändiksi.  
 
Brändi D hajautui kaikkiin vastausvaihtoehtoihin. Brändi D on suhteellisen uusi Suomessa ver-
rattuna sen markkinoihin sekä tunnettuuteen muualla Euroopassa. Brändi D oli tutuin 101–120 
€ sekä 121–150 € farkuista maksaville vastaajille. Samoin Brändi F yllätti vastaajien suurella 
hajonnalla. Kuitenkin lähes puolet vastaajista sijoitti Brändi F:n tunnettuuden joko 4 tai 5 
tasolle.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 14: Kuinka hyvin farkkubrändejä tunnetaan? 
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Kyselyn tuloksia ristiintaulukoitiin iän ja sukupuolen mukaan. Huomattavia eroja löytyi Brändi 
C:n, A:n, D:n ja E:n tunnettuudessa. Brändi C:n erittäin tutuksi vastasi naisista 41 prosenttia. 
Miehillä kyseinen vaihtoehto sai 31 prosenttia vastauksista. Naiset kokevat Brändi C:n hieman 
tunnetummaksi kuin miehet. Mies vastaajat kokevat Brändi A:n erittäin tutuksi. Kummatkin 
sukupuolet kokevat Brändi a:n erittäin tutuksi, mutta silti miesten keskuudessa tunnettuus oli 
hieman parempi. Miehistä 64 prosenttia ja naisista 59 prosenttia kokivat Brändi A:n erittäin 
tutuksi. Brändi D on myös tunnetumpi miesten kuin naisten keskuudessa. Erittäin tuttu vaih-
toehdon valitsivat 29 prosenttia miehistä, kun samainen luku naisilla oli 19 prosenttia. Naisis-
ta 27 prosenttia koki merkin täysin tuntemattomaksi, miehillä tuo luku oli 18 prosenttia. Tä-
mä tulos johtuu siitä, että kyseistä merkkiä on myyty aiempina vuosina vain miehille ja nais-
ten malliston saatavuus on ollut heikompi. Toistaiseksi Brändi D koetaan edelleenkin enem-
män miesten brändiksi. 
 
Brändi E ei ole kovin tunnettu merkki yleisesti. Sen farkkuvalikoima ei ole kovin laaja. Merkki 
ei ole niin näkyvästi esillä myymälöissä ja on huomattavasti enemmän painottunut miesten 
malleihin sekä muutamiin naisten unisex-malleihin. Tämä selittänee sen, miksi naisista lähes 
puolet (47 %) kokee brändin täysin tuntemattomaksi. 
 
Ikäluokittain ristiin taulukointi osoittaa, että Bränsi C on tunnetuin 17–21-vuotiaiden mielestä 
(44 %). Heistä 17 prosenttia eivät tunne Brändi C:tä ollenkaan tai kokevat sen täysin tunte-
mattomaksi.  
 
Brändi A oli taas selvästi tunnetuin 32–36-vuotiaiden joukossa. Heistä 71 prosenttia kokivat 
brändin erittäin tunnetuksi. Yksi syy siihen on se, että Brändi A on yksi maailman myydyimpiä 
katumuotimerkkejä. Sama luku 17–21-vuotiailla oli 54 prosenttia. Brändi F oli täysin tuntema-
ton 17–21 -vuotiaille. Tuloksista voidaan päätellä että nuorten keskuudessa tunnetuimmat 
merkit ovat Brändit A ja B. 
 
Vastaajia pyydettiin pisteyttämään farkkubrändien imagot oman mielikuvan mukaan. (Kuvio 
15.) Mukana olivat luonnollisesti kaikki Yritys X:llä myytävät brändit. Kysymyksellä haluttiin 
saada dataa brändin imagosta asiakkaan näkökulmasta eli asiakkaan mielikuvan mukaan. 
Vaikka brändi olisi tuttu tai lähes tuntematon, on siitä kuluttajille muodostunut jonkinlainen 
tiedostamaton tai tiedostettu mielikuva. Yli puolet (56 %)vastaajista oli sitä mieltä, että 
Brändi B:n imago oman mielikuvan mukaan on erittäin hyvä. Lähes sama vastaus saavutettiin 
Brändi A:n imagosta. 
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Brändi C:n kohdalla (39 %) vastaajista ei osannut sanoa imagoa oman mielikuvansa mukaan. 31 
prosenttia vastaajista pitää sen imagoa hyvänä. Vain 6 prosenttia vastaajista koki imagon mie-
likuvansa mukaan heikoksi. 
Kyselyssä haluttiin selvittää eri väittämiä farkuista. Kysymyksellä haluttiin saada farkuista 
selville kuluttajien mielestä tärkeitä ominaisuuksia. Vastaus väittämien vaihtoehdot olivat 
seuraavanlaiset. (1= ei lainkaan tärkeä, 2= melko tärkeä, 3= eos, 4=tärkeää, 5= erittäin tär-
keää). Vastauksista (Kuvio 16.) nousi selvästi tärkeimmäksi väittämäksi istuvuus. Lähes kaikki 
(95 %) vastaajista nimesi istuvuuden erittäin tärkeäksi. Toiseksi tärkein väittämä oli laatu. 
Muodikkuus koettiin myös tärkeäksi. Samoin hinta.  
 
30 prosenttia vastaajista koki brändin melko tärkeäksi. Brändi oli tärkeintä niille vastaajille, 
jotka olivat valmiita maksamaan farkuistaan 101–120 € sekä 121–150 €. Ne kuluttajat, jotka 
maksavat farkuistaan enemmän, maksavat brändistä. Tällöin brändin rooli kasvaa. Mielikuvat 
ohjailevat mieltymyksiä omien kokemuksien pohjalta. Tietyn brändin käyttö tuo lisäarvoa niil-
le, joille brändi yleisestikin on tärkeää. Tärkeintä hinta oli ryhmälle, jotka maksavat farkuis-
taan 41–70 € maksavat. Farkkujen yksityiskohtia arvostettiin eniten maksuluokassa 121–150 €. 
Laadussa tämä maksuluokka koki jopa 82 prosenttisesti erittäin tärkeäksi tekijäksi laadun. 
Ristiintaulukoinnilla 41–70 € maksavat pitivät laatua vain 55 prosenttisesti erittäin tärkeänä. 
Tästä voidaan päätellä, että vastaajat ostavat laatua maksamalla farkuistaan korkeampaa 
hintaa. 
Kuvio 15: Farkkubrändien imagojen pisteytys mielikuvien mukaan 
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Adjektiivien avulla haluttiin saada kyselyyn vastanneiden mielikuviin enemmän syvyyttä. Ku-
hunkin kohtaan listattiin adjektiiveja, jotka voi helposti yleistää eri brändien tulkintaa var-
ten. Lisäksi jokaisella brändillä oli avoin kohta, mikäli valmiista vastauksista ei löytynyt sopi-
vaa vaihtoehtoa. Kyselyn adjektiivit olivat tarkkaan harkittuja, mutta kuitenkin yleisiä ja ku-
vailevia adjektiiveja farkkubrändeistä. Adjektiiveiksi valittiin: nuorekas, cool, trendikäs, aja-
ton, laadukas, tavallinen, erottuva, kaupallinen, tylsä ja kallis. 
 
Ensimmäisenä brändinä käydään läpi Brändi C (Kuvio 17 ja 18). Brändi C:n mielikuvat on alla 
olevaan taulukkoon listattu suosituimmasta adjektiivista alaspäin. 45 prosenttia vastaajista oli 
sitä mieltä, että se edustaa nuorekkuutta. 42 prosenttia vastaajista oli sitä mieltä, että se on 
tavallinen. 24 prosenttia vastaajista pitää Brändi C:tä trendikkäänä. Vastaajat, joiden maksu-
halukkuus oli 101–120 € sekä 121–150 € pitivät Brändi C:tä tavallisena tai tylsänä. 
 
 
Kuvio 16: Kuinka tärkeinä vastaaja pitää väittämiä farkuista? 
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Tuloksista haluttiin erikseen poimia Yritys X:n tärkeimpien kohdeikäryhmien vastauksia, joten 
Brändi C:n mielikuvia kuvaavat adjektiivit ristiintaulukoitiin ikäluokkien kanssa. Puolet 17–21-
vuotiaista vastaajista oli sitä mieltä, että Brändi C kuvaa vastaajan mielikuvaa adjektiivilla 
nuorekas. Samaa mieltä oli lähes puolet (48 %) 22–26 -vuotiaista. Trendikäs ja laadukas saivat 
molemmat 17–21-vuotiailta vastaajilta 29 prosenttia vastauksista. 17–21-vuotiaat vastaajat 
pitävät brändiä nuorekkaana, trendikkäänä ja laadukkaana.  
 
Vertaillessa samaisia lukuja kymmenen vuotta vanhemman (22–26 v.) ikäryhmän kesken huo-
mattiin, että nuorekkuus oli yhä kuvaileva adjektiivi Brändi C:n mielikuvasta. Laadukkuus on 
saanut 15 prosenttia ikäluokan vastauksista. Samoin tylsäksi kuvaileva vaihtoehto sai 17 pro-
senttia vastauksista, joka on korkeampi vastausluku kuin 17–21-vuotiaiden keskuudessa. 
 
 
 
Kuvio 17: Adjektiivit, jotka kuvaavat parhaiden vastaajien mielikuvaa Brändi C:stä. 
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Kuvio 19 osoittaa vastaajien mielikuvia Brändi A:sta. 59 prosenttia vastaajista pitää sitä laa-
dukkaana. Myös 54 prosenttia vastaajista pitää Brändi A:ta kalliina. Trendikkyys on kolman-
neksi vahvin tekijä brändin ominaisuuksissa. Brändi A brändi on ollut jo vuosia markkinoilla 
vallitsevin farkkubrändi, eikä brändin imago ole selvästikään kokenut inflaatiota vuosien var-
rella.  
 
Ryhmä, jonka maksuhalukkuus oli 101–120 € tai 121–150 € pitivät prosentuaalisesti selvästi 
muita maksuluokkia enemmän Brändi A:ta laadukkaana sekä trendikkäänä. Adjektiivit ajaton 
ja cool saivat molemmat vastaajilta yli 30 prosenttia osumia. Melkein joka kolmas vastaajista 
pitää sen mielikuvaa nuorekkaana ja kaupallisena. Tarkastellessa miesten ja naisten vastauk-
sia, niissä ei ollut mainittavia eroavaisuuksia mielikuvista. 
 
 
Kuvio 18: Adjektiivit, jotka kuvaavat parhaiden vastaajien mielikuvaa Brändi C:stä. 
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Kuvio 19: Adjektiivit, jotka kuvaavat parhaiden vastaajien mielikuvaa Brändi A:sta. 
 
Kuvio 20 kuvaa vastaajien kokemia adjektiiveja Brändi D:stä. Nuoresta iästään huolimatta 
Brändi D on saavuttanut korkean aseman farkkubrändien joukossa. Se ei kuitenkaan ole vielä 
saanut tunnettuutta Suomessa, mutta brändin kasvu on kuitenkin nousussa. Brändi D koetaan 
vastaajien keskuudessa nuorekkaaksi, trendikkääksi ja kalliiksi. Myös erottuva ja cool saivat 
vastaajilta osumia. Brändi D koetaan mielenkiintoiseksi ja uudeksi brändiksi farkkumarkkinoil-
la. Brändi D on suhteellisen kallis keskiverto kuluttajan mielestä ja näin ollen varsinkin nuo-
remmassa ikäluokassa se koetaan kalliiksi. 
 
Miehistä jopa 27 prosenttia pitää Brändi D:tä erottuvana. Usein se mielletäänkin miesten 
brändiksi, joka johtuu siitä että brändi on aloittanut toimintansa miesten mallistolla. Naisista 
21 prosenttia vastasi jokin muu– kohdan, joiden vastauksista ilmeni ettei Brändi D ole heille 
entuudestaan kovinkaan tuttu. Brändi D sai maksuhalukkuusluokilta 101–120 € sekä 212–150 € 
maksavilta eniten ääniä erottuvuuden, trendikkyyden sekä nuorekkuuden vaihtoehdoilta. 
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Kuvio 20: Adjektiivit, jotka kuvaavat parhaiden vastaajien mielikuvaa Brändi D:stä. 
 
Vastaajien mielestä Brändi Z:aa kuvaava adjektiivi on ajaton (Kuvio 21). Melkein samoin tu-
loksin vastaajat kokevat laadun. Kolmanneksi isoimpana vastausprosenttina nousee esiin 
brändin tavallisuus. Brändi Z ei kuulu räiskyvimpien ja erikoisimpien mallistojen kirjoon, siksi 
vastaukset ovat lähestulkoon odotettuja. Sukupuolten välisissä mielikuvissa vertailussa nousi 
esiin, että miehet pitävät Brändi Z:aa tavallisempana sekä tylsempänä kuin naiset. Suurin , 
jotka pitävät tavallisena kuuluu 101–120€ sekä 121–150€ maksaviin. Kalliina Brändi Z:aa piti-
vät 41–70 € farkuistaan maksavat vastaajat. Miehistä 42 prosenttia kokee Brändi Z:n tavalli-
seksi, naisista Leen kokevat tavalliseksi 33 prosenttia. Naispuoliset vastaajat taas kokevat sen 
hiukan laadukkaammaksi ja ajattomammaksi kuin miehet. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 21: Adjektiivit, jotka kuvaavat parhaiden vastaajien mielikuvaa Brändi Z:sta. 
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Kyselyyn vastanneiden kesken ajattomuus oli suurin adjektiivi kuvailtaessa Brändi B:tä (Kuvio 
22). Laadun valitsi 66 prosenttia vastaajista. Hinnan puolesta 37 prosenttia vastaajista sanoi 
brändin olevan kallis, kun taas tavallisuudesta sekä trendikkyydestä oli samaa mieltä 26 ja 27 
prosenttia vastaajista. Brändi B ei kuitenkaan lukeudu nuorekkaimpien brändien joukkoon, 
varmasti juuri sen ajattomuuden takia. Kaupallisuus sekä coolius sai molemmat vähän yli 20 
prosenttia annetuista äänistä. Naiset kokevat Brändi B:n laadukkaammaksi sekä kalliimmaksi 
kuin miehet. Miehet pitävät Brändi B:tä tavallisempana sekä tylsempänä, kuin taas naiset pi-
tävät sitä trendikkäämpänä sekä coolimpana brändinä kuin miehet. 
 
 
Kuviossa 23 nähdään Brändi E:n mielikuvia annettujen adjektiivien pohjalta. Suurimmat pro-
sentit osuvat nuorekkuuteen 33 prosenttia sekä trendikkyyteen 28 prosenttia. 25 prosenttia 
vastaajista oli vastannut avoimeen kohtaan, josta suurin osa vastauksista oli ”en tunne merk-
kiä”. Brändi E on jäänyt lähes kaikissa kategorioissa muihin brändeihin verrattuna tunnetta-
vuuden takia vähän alakynteen, mutta kuitenkin joka kolmas kokee brändin nuorekkaana ja 
trendikkäänä. Tällaisia uusia brändejä kaivataan, koska Y-sukupolvi ei kuluttajaluokassa ole 
enää nuorimmasta päästä ja uudet nuoremmat kuluttajat kaipaavat markkinoille uusia tuorei-
ta merkkejä. Koska Brändi E ei ollut saanut kovinkaan kehuttavia pisteitä, haluttiin tarkastaa 
missä ikäluokassa sen suosio on kovimmillaan. Brändi E:n miespuolisista vastaajista 40 pro-
senttia vastasi brändin olevan nuorekas ja 30 prosenttia trendikäs. Molemmat miehet sekä 
naiset antoivat brändien cooliudelle 20 prosenttia. Brändin haasteena tällä hetkellä onkin sen 
tunnettuus. 
Kuvio 22: Adjektiivit, jotka kuvaavat parhaiden vastaajien mielikuvaa Brändi B:stä. 
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Kuvio 23: Adjektiivit, jotka kuvaavat parhaiden vastaajien mielikuvaa Brändi E:stä. 
 
54 prosenttia vastaajista kokevat Brändi G kalliiksi. 41 prosenttia vastaajista kokee sen sekä 
trendikkääksi että laadukkaaksi. 23 prosenttia vastaajista kokee ruotsalaisen brändin nuorek-
kaaksi ja cooliksi. (Kuvio 24). Brändi G ei herätä niin paljoa eroja miesten ja naisten käsityk-
sissä. Sekä miehistä että naisista 40 prosenttia kokee brändin olevan trendikäs. Naisista suu-
rempi osa (43 %) kokee sen olevan laadukas. Yli puolet vastaajista kokee brändin olevan kal-
lis. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 24: Adjektiivit, jotka kuvaavat parhaiten vastaajien mielikuvaa Brändi G:stä. 
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Viimeisempänä Adjektiivien osalta tarkastelussa on Brändi F (Kuvio 25.) Mielikuvat Brändi 
F:stä kulkevat käsi kädessä todellisuuden kanssa, sillä Brändi F lukeutuu yksiin vanhimmista 
farkkubrändeistä. Brändi F koetaan tavalliseksi, tätä mieltä oli noin joka kolmas vastaajista. 
Ajaton sekä laadukas sai molemmat ääniä reilut 20 prosentttia. Avoin kenttä -kommenteista 
suurin osa oli ”en tunne merkkiä”. 
 
Kuvio 25: Adjektiivit, jotka kuvaavat parhaiden vastaajien mielikuvaa Brändi F:stä. 
 
9.5 Mielikuvien rakentuminen 
 
Mielikuvien rakentumista farkkubrändeistä kyseltiin kyselyssä erilaisin kysymyksin. 
Vastausvaihtoehdoissa oli mahdollisuus vastata yksi tai useampi vaihtoehto. Vastausvaihtoeh-
doiksi annettiin brändiin liittyviä tekijöitä alla olevan kuvion (Kuvio 26) mukaisesti. Mielikuvi-
en rakentumiseen vaikuttavat eniten kokemukset brändistä (73 %). Brändin imago ja tunnet-
tuus myös vaikuttavat mielikuvan rakentumiseen. Vastausten perusteella nämä tekijät ovat 
mielikuvan rakentumiselle oleellista. Näin vastasi noin 50 prosenttia vastaajista.  
 
Brändin persoonallisuus, historia, viestintä, lifestyle ja kokemukset saivat vastauksista noin 20 
prosenttia. Mielikuvien rakentumiseen ei vaikuta vain yksi tekijä vaan mielikuva on monen 
tekijän summa. Farkkubrändien mielikuvien rakentumiseen vaikuttaa vastaajien mielestä ko-
kemukset brändistä, sen tunnettuus ja imago. Brändin historia, viestintä sekä persoona ovat 
myös mukana mielikuvien rakentumisessa. 
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Vastauksissa verrattiin ristiintaulukoinnin avulla eri ikäryhmien vastauksia (Kuvio 27). Suurin 
ero löytyi brändin tunnettuuden osalta. 17-21 -vuotiasta 61 prosenttia kertoo mielikuvien 
rakentuvan brändin tunnettuuden kautta. Kaikissa ikäluokissa lähes 50 prosenttia vastaajista 
kokee brändin imagon vaikuttavan mielikuvan rakentumiseen. 27-31-vuotiailla brändin 
viestintä sekä historia ovat prosenttiluvuiltaan taas korkeampia kuin muilla ikäryhmillä. Jokin 
muu –kohda vastauksista mainittakoon: ”brändin suosio, kavereiden kokemukset, julkkisten 
esiintyminen kampanjoissa, millaiset ihmiset käyttävät kyseyisen brändin farkkuja, brändin 
tyyli, mainokset, blogit, nimi, muotilehdet”. Ristiintaulukoinnissa otettiin huomioon eri mak-
suluokat. Sieltä huomattiin, että kaikissa muissa maksuluokissa vaikuttaa reilusti yli 70 pro-
senttia kokemukset brändistä paitsi maksuryhmässä 41–70€. Tässä luokassa taas sekä brändin 
tunnettuus että imago oli korkeimmillaan vaikuttavana tekijänä mielikuvien rakentumiselle. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
     Kuvio 26: Mielikuvien rakentuminen. 
Kuvio 27: Mielikuvien rakentumiseen vaikuttavat tekijät. 
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9.6 Farkkujen ostopäätös 
 
Ostopäätökseen vaikuttavia tekijöitä kysyttiin brändiin liittyvien ominaisuuksien kautta. Ky-
symyksellä haluttiin tarkastella eri ominaisuuksia, jotka vaikuttavat farkkujen ostopäätök-
seen. Brändin imago sai tasaisia osumia melkein kaikissa vaikutuskategorioissa. 25 prosenttia 
vastaajista oli sitä mieltä, että brändin imagon vaikuttaa ostopäätöksessä paljon. Vastaajista 
vain 9 prosenttia koki brändin näkyvyyden olevan erittäin tärkeää. Esillepano oli 35 prosentin 
mielestä tärkeää. Samaan prosenttilukemaan ylsi merkitys edullisesta hinnasta. 
 
Tutkimustulokset osoittavat (Kuvio 28), että 29 prosenttia vastaajista kokevat brändin tunnet-
tuuden jokseenkin tärkeäksi. Melkein joka neljäs siis kokee brändin tunnettuuden tärkeäksi. 
Muut neljännekset jakautuvat melko tasaisesti eri vastausvaihtoehtojen välille. 19 prosenttia 
vastaajista ei pidä brändin tunnettuutta tärkeänä. 
 
9.7 Palvelu myymälöissä 
 
Toimeksi antona Yritys X halusi kartoittaa tärkeitä elementtejä palvelutilanteessa, joita mi-
tattiin asiakasnäkökulmasta. Vastaus elementeiksi valittiin palvelun nopeus, ystävällisyys ja 
asiantuntevuus. Myyjän ominaisuuksista kartoitettiin myyjän tyylikkyys, uskottavuus, sosiaali-
suus sekä asiantuntevuus. Lisäksi haluttiin selvittää, kuinka tärkeää palvelutilanteessa on se, 
että asiakas saa katsella rauhassa valikoimaa. Vastaajalla oli viisi vaihtoehtoa vastata kunkin 
tekijän osalta siten, että 1= ei lankaan tärkeää, 2= jokseenkin tärkeää, 3= eos, 4=erittäin tär-
keää sekä 5= erittäin tärkeää. 
Kuvio 28: Eri tekijöiden vaikutus farkkujen ostopäätökseen. 
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jopa 59 prosenttia vastaajista vastasi palvelun nopeuden tärkeäksi. Myyjän sosiaalisuuden koki 
17–21-vuotiaista erittäin tärkeäksi (41 %). Tälle ikäryhmällä myyjän sosiaalisuus oli tärkeäm-
pää kuin muille ikäryhmille. Myös valikoiman katselu rauhassa koettiin vastaajien mielestä 
erittäin tärkeäksi tekijäksi palvelutilanteessa. Näistä elementeistä ei löytynyt poikkeavuuksia 
juurikaan tarkastellessa vastauksia eri ikäluokkien, sukupuolen tai maksuhalukkuuden mu-
kaan. 
 
9.8 Ostokokemus 
 
Kyselyssä haluttiin selvittää, mitkä tekijät asiakas kokee tärkeäksi ostokokemuksen yhteydes-
sä. Kysymyksessä otettiin huomioon myymälän sisäinen markkinointi, meneillään olevat tarjo-
ukset, myymälän esteettisyys, sesonkituotteiden saatavuus, kokojen saatavuus, houkuttelevat 
esillepanot, myymälän siisteys sekä ketjun imago. Vastaajalla oli mahdollisuus vastata vaihto-
ehdot kunkin tekijän osalta siten, että 1= ei lankaan tärkeää, 2= jokseenkin tärkeää, 3= eos, 
4= erittäin tärkeää sekä 5= erittäin tärkeää. 
 
Kuvio 29 osoittaa, kuinka tärkeänä tekijänä kyselyyn vastanneet henkilöt pitävät myymälän 
sisäistä markkinointia. 30 prosenttia vastaajista koki myymälän sisäisen markkinoinnin hyvin 
tärkeäksi. En osaa sanoa vaihtoehtoon saatiin vastauksista 37 prosenttia. 19 prosenttia vastaa-
jista valitsi vaihtoehdon jokseenkin tärkeää. Myymälän sisäiseen markkinointiin lukeutuu mm. 
hinnoittelu, kyltit, näyteikkunat, ketjuliikkeen tunnistettavuus sekä yhteneväisyys. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 29: Tärkeät tekijät ostokokemuksen yhteydessä, myymälän sisäinen markkinointi. 
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Kysymyksessä selvitettiin myymälässä meneillään olevien tarjousten tärkeyttä. Tuloksista sel-
visi, että lähes 50 prosenttia pitää meneillään olevia tarjouksia hyvin tärkeinä. Vastaajat, jot-
ka olisivat valmiita maksamaan uusista farkuistaan 41–70€, kokivat meneillään olevat tarjouk-
set erittäin tärkeinä (38 %). Liikkeen imago koettiin hyvin tärkeäksi kaikkien vastaajien kes-
kuudessa (43 %). Esiin nousi myös myymälän siisteys, joka vaikuttaa ostokokemuksen yhtey-
dessä. Vastaajista lähes kaikki kokivat sen hyvin tärkeäksi tai erittäin tärkeäksi. 
 
 
40 prosenttia vastaajista on asioinut Yritys X:llä kuukasi sitten. Heistä 98 prosenttia on ollut 
tyytyväinen saamaansa palveluun. 40 prosenttia vastaajista (Kuvio 31.) oli asioinut Yritys X:llä 
kuusi sitten, 24 % viikko sitten. Ikäryhmissä käyntien osalta vastaukset iän tai sukupuolen mu-
kaan eivät eronneet toisistaan. 
 
Kuvio 30: Myymälässä meneillään olevat tarjoukset maksuhalukkuuden mukaan. 
Kuvio 31: Milloin viimeksi vastaajat ovat asioineet Yritys X:llä. 
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Kyselyssä kysyttiin, missä vastaajat olivat nähneet viimeksi Yritys X:n mainontaa. Yli puolet 
oli nähnyt mainontaa kanta-asiakasviestinnän kautta. Joka kolmas oli nähnyt sitä katukuvassa 
sekä kauppakeskuksissa. Juuri ennen kyselyn lähettämistä Yritys X:llä oli spotti televisiossa 
sekä laaja-alainen näkyvyys katukuvassa. Katumainontaa oli nähnyt joka kolmas, kun taas TV-
mainoksen oli nähnyt 13 prosenttia vastaajista. 51 prosenttia oli sitä mieltä, että mainos hou-
kutteli käymään myymälässä. 
 
10 Johtopäätökset 
 
Kyselyyn vastanneista suurin osa (38 %) vastaajissa oli 17–21-vuotiaita. Vastaajien maksuval-
mius uusista farkuista on 40–70 €. Suurin osa tämän maksuluokan valinneista oli iältään 17–21-
vuotiaita. Tämän ikäryhmän edustajilla ei ole vielä paljoa omia ansiotuloja. Rahaa saadaan 
yleensä pienemmissä erissä. Tämä ei mahdollista suuria hankintoja kerralla, vaan ostoskäyt-
täytyminen on nopeatempoista ja kertaluontoisempaa. Joka kolmas (24 %) 17–21-vuotiaista 
vastaajista ostaa farkut kahden kuukauden välein. Nykypäivän kulutustottumus nuorten kes-
kuudessa on nopeatempoista. Sesonkien ripeä vaihtuminen sekä eri trendien ajanjaksot vai-
kuttavat nuorten aikuisten ostoskäyttäytymiseen. Nuoret haluavat pukeutua sesonkien mu-
kaan ja ostavat paljon edullisia vaatteita. Farkkuihin sijoitetaan 40–70 € mutta kuitenkin ha-
lutaan sekä laatua että trendikkyyttä samanaikaisesti. Brändit koetaan tärkeiksi. Mediassa ja 
nuorten keskuudessa tuotteiden sekä trendien brändääminen on kasvamassa. Sen voi huomata 
jo median tarjonnasta. Vaikka brändejä ei pystyisi ostamaan yhtä useasti kuin haluaisi, se ei 
silti poissulje brändien haluttavuutta.  
 
Suurin osa 17–21-vuotiaista ei ole halukkaita sijoittamaan brändifarkkuihin suuria summia 
vaikkakin kokevat brändit tärkeiksi ja lisäarvollisiksi. Siksi Brändi C suosittu nuorten keskuu-
Kuvio 32: Missä vastaajat ovat viimeksi nähneet Yritys X:n mainontaa? 
 55 
dessa, sillä hinta-laatu-suhde on kohdallaan ja brändi on tarpeeksi nuorekas. Eniten farkuis-
taan olisi valmis maksamaan 32–36-vuotiaat vastaajat. Myös miehet ovat valmiita maksamaan 
farkuistaan enemmän kuin naiset. Suurin osa kaikkien ikäluokkien naisista maksaisi farkuista 
joko 40–70 € tai 71–100 €. Miehillä maksuhalukkuus on hieman korkeampi, 71–100 € tai 101–
120 €. Naisvastaajista vain kuusi prosenttia olisi valmis maksamaan farkuistaan 121–150 € ja 
miehistä jopa 13 prosenttia. Kyselyyn vastanneista suurin osa ostaa uudet farkut kerran puo-
lessa vuodessa. Farkuissa maksetaan laadusta, trendikkyydestä ja brändistä.  
 
Yleisesti kaikkien vastaajien keskuudessa brändifarkut eivät ole ehdottoman tärkeitä, mutta 
silti ne koetaan melko tärkeiksi. Tutkimus osoitti, että miehistä yhteensä yli puolet kokee 
brändit melko tärkeiksi tai tärkeiksi. Miesten vastaajista joka kolmas kokee merkkifarkkujen 
tuovan lisäarvoa itselle. Eniten lisäarvoa vastaajat saavat omaan persoonallisuuteen. Lisäarvo 
vaikuttaa myös oman identiteetin vahvistukseen, sosiaaliseen statusarvoon sekä erottuvuu-
teen muista. Yritys X:llä myytävistä brändeistä parhaiden tunnetut ovat Brändi A, Brändi B, 
sekä Brändi C.  
 
Yritys X:llä tunnetuin farkku imagoltaan osoittautui olevan Brändi A. Brändi A perustettiin 
vuonna 1978. Tiensä katumuodin huipulle se raivasi 90-luvulla poliittisten, humorististen sekä 
huomiota herättävien sloganien avulla (Malmelin 2003, 103). Vastaajista huikeat 60 prosenttia 
kokevat brändin erittäin tutuksi ja 30 prosenttia tutuksi. Brändi A:nimago koetaan vastaajien 
mielikuvien mukaan erittäin hyväksi (51 %) tai hyväksi (36 %). Vastaajien mukaan Brändi A 
koetaan ennen kaikkea laadukkaaksi, trendikkääksi ja kalliiksi. Kyselyyn vastanneiden miesten 
keskuudessa Brändi A on yksi halutuimmista brändeistä. 
 
Tunnettuuden ja imagon vertailussa vastaajien mielikuvat nostivat brändejä, jotka eivät ol-
leet tunnettuja vastaajien keskuudessa. Hiljaisempaa ääntä Suomessa itsestään pitävä ame-
rikkalainen Brändi F yllätti tunnettuudellaan. Sen tunnettuuden taso jakautui eri vastausvaih-
toehtoihin, olematta hyvä tai huono. Vaikka brändi olisi tuttu, sen imagosta ei vastaajilla ole 
tarkempaa käsitystä. Mielikuva-adjektiiveja brändille tuli sen tavallisuudesta, ajottomuudes-
ta, laadusta sekä tylsyydestä. Brändi C on tunnetuin Yritys X:n 17–21-vuotiaiden asiakkaiden 
keskuudessa. Heidän mielestään myös Brändi C koetaan nuoreksi brändiksi imagoltaan.   
 
Farkkujen väittämistä esiin nousi tärkeimpänä tekijänä istuvuus. Myös laatu, hinta sekä muo-
dikkuus koettiin tärkeiksi. Mielikuvien muodostumiseen vaikuttaa eniten kokemukset brändis-
tä, brändin tunnettuus sekä imago. Vastaajien keskuudessa yleisellä tasolla farkkujen osto-
päätökseen vaikuttaa erittäin paljon edullinen hinta. Huomattavasti ostopäätökseen vaikutta-
vista tekijöistä esille nousee tuotteiden esillepano ja saatavuus. Ostopäätökseen vaikuttaa 
myös paljon (25 %) imago sekä tunnettuus (24 %). Ystävien mielipidettä ei koettu tärkeäksi 
ostopäätöksen teossa. 
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Vastaajat kokevat palvelutilanteessa tärkeäksi palvelussa sen nopeuden, ystävällisyyden sekä 
asiantuntevuuden. Myyjän tulee olla uskottava ja asiantunteva. Myyjän sosiaalisuus koetaan 
myös tärkeäksi palvelutilanteessa. Myyjän tyylikyyttä ei kuitenkaan koettu erittäin tärkeäksi. 
Ikäluokassa 17–21 tärkeäksi tekijäksi koettiin valikoiman katseleminen rauhassa. 
Varsinkin ikäluokalle 17–21 oli tärkeää myymälässä meneillään olevat tarjoukset. Tarjousten 
tärkeys ja maksuvalmius kulkevat selvästi käsi kädessä samoin kun brändien tärkeys ja maksu-
valmius. Myymälän esteettisyys vaikuttaa positiivisesti ostokokemuksen yhteydessä. Vastaajat 
kokivat erittäin tärkeiksi kokojen saatavuuden ja myymälän siisteyden sekä tärkeiksi houkut-
televat esillepanot ja liikkeen imagon. 
 
11 Pohdinta  
 
Opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää brändien ja mielikuvien vaikutusta kuluttajien osto-
päätökseen. Opinnäytetyössä tutkittiin brändiä ja sen merkitystä sekä mielikuvien muodostu-
mista ja olemusta. Opinnäytetyön empiirisellä osiolla haluttiin selvittää ne tekijät, jotka vai-
kuttavat farkkubrändien imagollisten mielikuvien syntyyn sekä brändien tuomaan lisäarvoon. 
 
Empiirisen osan vastausprosentti oli odotettua suurempi. Vastauksia saatiin määrällisesti pal-
jon ja analyysin tekeminen oli mahdollista, johtuen aineiston laajuudesta. Saatiin paljon tie-
toa kuluttajien maksuhalukkuudesta, mieluisista farkkubrändeistä, mielikuviin vaikuttavista 
tekijöistä sekä brändien vaikutuksesta lisäarvon tuojana. Kyselyn tulokset toivat tietoa kanta-
asiakkaiden farkkujen maksuhalukkuudesta. Hyvää dataa saatiin ostokäyttäytymisestä, brän-
dien tunnettuudesta sekä imagoista vastaajien meilikuvien mukaan keskittyen juuri Yritys 
X:llä myytäviin farkkubrändeihin. Tekijän mielestä opinnäytetyö vastaa tavoitteita, joita työl-
le lähtökohtaisesti laadittiin tutkimuskysymysten pohjalta. 
 
Kyselyn tuloksia tullaan käyttämään Yritys X:n henkilökunnan työkaluna. Tuloksia tullaan hyö-
dyntämään monella tapaa. Tulokset otetaan mukaan tukemaan ostotoimintaa. Ostotoimintaan 
keskittymällä voidaan tarjota kuluttajille entistä parempia ratkaisuja mallien ja pesujen sekä 
brändien osalta. Yritys X tulee hyödyntämään saatua tietoa hinnoittelussa ja myytävien brän-
dien valinnassa. Tulokset ovat tukemassa liiketoimintaa sen kaikilla eri osa alueilla, joita ky-
symyksillä on kartoitettu. 
 
Liiketoiminnan kannalta yritys pystyy tekemään entistä keskitetymmin ostoja eri brändien 
osalta eri hintaluokissa. Vastauksia voidaan heijastaa vastaajien mieltymyksiin sekä maksuha-
lukkuuteen. Jatkossa kyselyn tuloksia tullaan käyttämään myymälän henkilökunnan työkaluna 
myynnin ja ostotoiminnan apuvälineenä. Tuloksia hyödynnetään ulkoisessa ja sisäisessä mark-
kinoinnissa sekä myymäläaktiviteettien ja tarjousten suunnittelussa. Analysointia tullaan 
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käyttämään myös palvelun laadun tarkastelussa ja sen palvelun kehittämisen tukimateriaali-
na. Oma arvio opinnäytetyön prosessista on ollut erittäin positiivinen, opettavainen ja mielui-
sa projekti, vaikka alkuperäisen aikataulun mukaisesti opinnäytetyö olisi valmistunut muuta-
maa kuukautta aikaisemmin kuin nyt lopulta valmistui. Sen onnistumisesta itse olen työhön 
erittäin tyytyväinen. Haasteeksi matkan varrella tuli työn rajaus sekä kyselyn laajuus. Opin-
näytetyön aiheen pitäminen rajatussa raamissa oli haasteellista, sillä työn aiheesta saisi kir-
joitettavaa paljonkin. Opinnäytetyön kirjoittamiseen vaikutti suuresti oma mielenkiinto ai-
heeseen. Aihe säilyi koko prosessin ajan innoittamassa työn etenemistä eikä missään vaihees-
sa tullut mieleenkään, että olisi pitänyt valita jokin muu. 
 
Opinnäytetyön alkumetreillä aiheen päättämisen jälkeen alkoi työstäminen sisällön suhteen. 
Nämä oman pohdinnan tuokiot johtivat sisällysluettelon raakaversion syntymiseen. Sisällys-
luettelo auttoi etsimään tarvittavia materiaaleja kuten kirjallisuuslähteitä. Tiedon keruu oli 
seuraava askel ennen kirjoitustyön alkamista. Kirjoitus lähti reippaasti alkuun. Työharjoittelu 
paikan löytyminen ja lopullisen kyselyn muotoutuminen antoi uuden suunnan ja liitti loputkin 
palaset yhteen. Työharjoittelu paikka Yritys X:llä oli antoisaa ja mahdollisti myös kirjoitus-
työn työajalla. Kirjoitustyö joutui kuitenkin työtehtävien ohella tärkeysjärjestyksessä muiden 
töiden taakse. 
 
Teoreettisessa osuudessa oli antoisinta perehtyä kirjallisuuteen aiheesta sekä huomata miten 
pitkälle psykologiaa soveltaen aiheella olisi päässyt. Kirjoittamisprosessissa oli hyvä pysähtyä 
miettimään, mitä aiheita olisi hyvä rajata mukaan ja pois, ettei opinnäytetyö venyisi liian laa-
jaksi. Työharjoittelun alkupuolella teoreettisen osuuden ollessa 75 % valmis oli aika keskittyä 
kyselyyn. Kyselyn teko oli haastavaa ja aikaa vievää, mutta sitäkin antoisampaa. Haastavinta 
oli kysymysten rajaus ja niiden tulevien vastausten merkitys tulosten kannalta. Mielestäni ky-
sely oli laaja-alainen, johon vastauksia saatiin erittäin kiitettävästi. Tuloksia oli kiinnostava 
analysoida, koska vastauksia oli paljon. Kyselyn tulokset tuntuivat merkittäviltä ja konkreetti-
silta, joilla olisi hyötyä enemmän kuin alussa oli ajateltu. Tutkimus osoittautui erittäin hyvin 
onnistuneeksi sekä hyödylliseksi Yritys X:n konseptin kannalta. Tällaisia tutkimuksia olisi hyö-
dyllinen tehdä tietyin aikavälein, jotta voidaan nähdä, miten tulokset ovat muuttuneet vai 
ovatko ne pysyneet samassa. Liiketoiminnan kannalta on erittäin tärkeää tuntea asiakkaat ja 
heidän mieltymykset, jotta pystytään palvelemaan asiakkaita entistä paremmin ja tehok-
kaammin. Opinnäytetyön kyselyosuuden tulokset tullaan hyödyntämään monella eri työsaral-
la. Kyselyn tulokset tullaan myös esittelemään henkilökunnalle sekä eri farkkubrändien edus-
tajille. 
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Liite 1 Kyselylomakkeen saatekirje 
 
Tervehdys! 
Olen tekemässä opinnäytetyötäni varten kyselytutkimusta, jossa tutkitaan farkkubrändien ja 
mielikuvien vaikutusta ostopäätökseen. 
Kyselyyn vastaaminen kestää reilut 5 minuuttia. Vastaamalla voit voittaa shoppailurahaa Yri-
tys X:n myymälöihin, sillä arvomme vastaajien kesken 3kpl 100€ lahjakorttia Yritys X:lle. On-
nea matkaan! 
 
Kyselyyn pääset alla olevasta linkistä. 
 
Klikkaa tästä 
 
Jos linkki ei aukea klikkaamalla, kopioi se selaimen osoiteriville hiiren avulla. 
 
Linkki on henkilökohtainen ja tarkoitettu vain sinun vastauksiasi varten. Älä jaa linkkiä eteen-
päin. 
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Arvoisa vastaaja, tähän tutkimukseen vastaaminen vie ajastasi vain reilut 5 min. 
Kysely koskee kuluttajien mielikuvia farkkubrändeistä sekä niiden vaikutuksista osto-
päätökseen.  
Nyt on mahtava mahdollisuus päästä shoppailemaan Yritys X:lle, sillä arvomme vastaa-
jien kesken 3 kpl 100€ lahjakortteja Yritys X:n myymälöihin. Kaikki vastauslomakkeet 
käsitellään luottamuksellisesti.  
1. Mitä sinulle tulee mieleen sanasta Farkku?  
 
 
* 2. Kuinka usein ostat farkut?  
Kerran kuussa  
Kerran kahdessa kuussa  
Kerran puolessa vuodessa  
Kerran vuodessa  
Harvemmin kuin kerran vuodessa  
 
* 3.  Kuinka paljon olet valmis maksamaan farkuistasi?  
Alle 40€  
41–70€  
71–100€  
101–120€  
121–150€  
yli 150€  
 
* 4. Mistä maksat farkuissasi? (Valitse yksi tai useampi vaihtoehto)   
Palvelu  
Laatu  
Trendikkyys  
Käsittelyt ja pesut  
Brändi  
Jokin muu, mikä?  
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* 5. Mistä myymälästä ostat useimmiten farkkusi?  
 
 
* 6. Mikä on sinulle mieluisin farkkubrändi?  
 
 
* 7. Pidätkö tärkeänä käyttää merkkifarkkuja?  
Kyllä  
Melko tärkeä  
En  
 
* 8. Tuoko brändifarkut sinulle lisäarvoa kuluttajana?  
Kyllä  
Ei  
 
 9. Jos vastasit edelliseen kysymykseen kyllä, mikä alla olevista vaihtoehdoista kuvaa 
parhaiten sinulle merkkifarkkujen tuomaa lisäarvoa?  
Yhteenkuuluvuus kaveriporukassa  
Oman identiteetin vahvistaminen  
Sosiaalinen statusarvo  
Erottuvuus muista  
Persoonallisuus  
Jokin muu, mikä?  
10. Kuinka hyvin tunnet farkkubrändejä? Siten että 1= täysin tuntematon, 2 = hieman 
tuntematon, 3= en osaa sanoa, 4 = melko tuttu, 5 =erittäin tuttu 
 
Kuinka tuttu brändi on sinulle? 
 
Täysin tuntematon Erittäin tuttu 
 
 
1 2 3 4 5 
Brändi C 
     
Brändi A 
     
Brändi D  
     
Brändi Z 
     
Brändi B 
     
Brändi E 
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Brändi G    
      
Brändi F  
      
11. Pisteytä farkkubrändien imagot, oman mielikuvasi mukaan. Siten, että 1= heikko, 
2= melko heikko, 3= en osaa sanoa, 4 = hyvä, 5 = erittäin hyvä 
 
Millainen on Brändin imago? 
 
Heikko Erittäin hyvä 
 
 
1 2 3 4 5  
Brändi C  
     
Brändi A  
     
Brändi D  
     
Brändi Z 
     
Brändi B  
     
Brändi E  
     
Brändi G   
     
Brändi F  
     
12. Kuinka tärkeinä pidät seuraaavia väittämiä farkuista? Siten ,että1= ei lainkaan tärke-
ää, 2= melko tärkeää, 3 = en osaa sanoa, 4 = tärkeää, 5 = erittäin tärkeää 
 
Kuinka tärkeää 
 
ei lainkaan tärkeää Erittäin tärkeää 
 
 
1 2 3 4 5 
Istuvuus  
     
Muodikkuus  
     
Brändi  
     
Hinta  
     
Pesut ja Käsittelyt  
     
Yksityiskohdat  
     
Laatu  
     
Seuraavat 8 kysymystä on kohdistettu jokaiselle brändille samanlaisena. Voit valita use-
amman vaihtoehdon adjektiiveista, jotka kuvaavat mielestäsi parhaiten omaa mieliku-
vaasi kyseisestä farkkubrändistä.  
* 13. Mikä adjektiivi kuvaa parhaiten mielikuviasi Brändi C:stä? (Valitse yksi tai use-
ampi)  
Nuorekas  
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Cool  
Trendikäs  
Ajaton  
Laadukas  
Tavallinen  
Erottuva  
Kaupallinen  
Tylsä  
 Kallis  
Jokin muu, mikä?  
 
* 14. Mikä adjektiivi kuvaa parhaiten mielikuviasi Brändi A:sta? (Valitse yksi tai use-
ampi)  
Nuorekas  
Cool  
Trendikäs  
Ajaton  
Laadukas  
Tavallinen  
Erottuva  
Kaupallinen  
Tylsä  
Kallis  
Jokin muu, mikä?  
 
* 15. Mikä adjektiivi kuvaa parhaiten mielikuviasi Brändi D:stä? (Valitse yksi tai use-
ampi)  
Nuorekas  
Cool  
Trendikäs  
Ajaton  
Laadukas  
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Tavallinen  
Erottuva  
Kaupallinen  
Tylsä  
Kallis  
Jokin muu, mikä?  
* 16. Mikä adjektiivi kuvaa parhaiten mielikuviasi Brändi Z:sta? (Valitse yksi tai use-
ampi)  
Nuorekas  
Cool  
Trendikäs  
Ajaton  
Laadukas  
Tavallinen  
Erottuva  
Kaupallinen  
Tylsä  
Kallis  
Jokin muu, mikä?  
 
* 17. Mikä adjektiivi kuvaa parhaiten mielikuviasi Brändi B:stä? Voit valita useamman 
vaihtoehdon  
Nuorekas  
Cool  
Trendikäs  
Ajaton  
Laadukas  
Tavallinen  
Erottuva  
Kaupallinen  
Tylsä  
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Kallis  
Jokin muu, mikä?  
 
* 18. Mikä adjektiivi kuvaa parhaiten mielikuviasi Brändi E:stä? Voit valita useamman 
vaihtoehdon  
Nuorekas  
Cool  
Trendikäs  
Ajaton  
Laadukas  
Tavallinen  
Erottuva  
Kaupallinen  
Tylsä  
Kallis  
Jokin muu, mikä?  
 
* 19. Mikä adjektiivi kuvaa parhaiten mielikuviasi Brändi G:stä? Voit valita useamman 
vaihtoehdon  
Nuorekas  
Cool  
Trendikäs  
Ajaton  
Laadukas  
Tavallinen  
Erottuva  
Kaupallinen  
Tylsä  
Kallis  
Jokin muu, mikä?  
 
* 20. Mikä adjektiivi kuvaa parhaiten mielikuviasi Brändi F:stä? Voit valita useamman 
vaihtoehdon  
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Nuorekas  
Cool  
Trendikäs  
Ajaton  
Laadukas  
Tavallinen  
Erottuva  
Kaupallinen  
Tylsä  
Kallis  
Jokin muu, mikä?  
* 21. Mitkä ovat vaikuttaneet mielikuviesi rakentumiseen farkkubrändeistä? (Valitse 
yksi tai useampi)  
Kokemukset brändistä  
Brändin persoonallisuus  
Brändin tunnettuus  
Brändin imago  
Brändin historia  
Brändin viestintä  
Brändin "Lifestyle"  
Jokin muu, mikä?  
 
22. Kuinka paljon seuraavat tekijät vaikuttavat farkkujen ostopäätökseesi? Siten, että 1= 
ei lainkaan, 2= jonkin verran, 3 = en osaa sanoa, 4= paljon, 5= erittäin paljon 
 
Tekijöiden vaikutus ostopäätökseen 
 
Ei lainkaan Erittäin paljon 
 
 
1 2 3 4 5 
Brändin imago  
     
Brändin näkyvyys mediassa  
     
Brändin tunnettuus  
     
Brändin esillepano myymälässä  
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Ystävien mielipide  
     
Edullinen hinta  
     
Brändin saatavuus  
     
23. Mitkä elementit koet tärkeiksi palvelutilanteessa? Siten, että 1= ei lainkaan tärkeä, 
2= jokseenkin tärkeää, 3 = en osaa sanoa, 4= hyvin tärkeää, 5= erittäin tärkeää 
 
Tärkeät elementit palvelutilanteessa 
 
Ei lainkaan tärkeää   Erittäin tärkeää 
 
 
1 2 3 4 5 
Palvelu on nopeaa  
     
Palvelu on ystävällistä  
     
Palvelu on asiantuntevaa  
     
Myyjä on tyylikäs  
     
Myyjä on uskottava  
     
Myyjä on asiantunteva  
     
Myyjä on sosiaalinen  
     
Saan katsella valikoimaa rauhassa  
     
Myyjä ehdottaa useita vaihtoehtoja  
     
24.  Kuinka tärkeitä seuraavat tekijät ovat ostokokemuksen yhteydessä? Siten, että 1= ei 
lainkaan tärkeä, 2= jokseenkin tärkeää, 3 = en osaa sanoa, 4= hyvin tärkeää, 5= erittäin 
tärkeää 
 
Myymälän ulkoiset tekijät 
 
Ei lainkaan tärkeää Erittäin tärkeää 
 
 
1 2 3 4 5 
Myymälän sisäinen markkinointi  
     
Myymälässä meneillään olevat tarjoukset  
     
Myymälän esteettisyys  
     
Sesonkituotteiden saatavuus  
     
Kokojen saatavuus  
     
Houkuttelevat esillepanot  
     
Liikeen imago/ketjun imago  
     
Myymälän siisteys  
     
 
* 25.Oletko Yritys X:n kanta-asiakas?  
Kyllä  
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En  
 
* 26. Oletko asioinut Yritys X:n myymälässä?  
Kyllä  
En  
 
27. Jos vastasi kyllä milloin viimeksi  
 
28. Oletko ollut tyytyväinen saamaasi palveluun Yritys X:n myymälöissä?  
Kyllä  
En  
 
* 29. Missä medioissa olet viimeksi nähnyt Yritys X:n mainontaa?  
TV  
Sosiaalinen media  
Lehti  
Katukuva  
Radio  
Kauppakeskusmainonta  
Äänimainonta  
Kanta-asiakasviesti  
Jossain muualla, missä?  
 
30. Houkutteliko mainonta sinua käymään myymälässä?  
Kyllä  
Ei  
* 31.Sukupuoli?  
Mies  
Nainen  
* 32. Asuinpaikkakunta?  
 
* 33. Ikä?  
alle16v  
17-21  
22-26  
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27-31  
32-36  
37-41  
42-46  
yli 46v  
Vapaa kommentti Yritys X:lle, ruusuja tai risuja.  
 
 
Haluan osallistua Yritys X:n lahjakorttien arvontaan jättämällä sähköpostiosoitteen alla 
olevaan kenttään!  
 
1/1  
 
 
11.1  
